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PREFACIO

No vao da palavra-ponte
corre o rio do tempo
inundando siléncios

Desvaos.

Oratoria se faz na fala, palavra, ponte. Um caminho da orali-
dade entre mim e o outro. Mas a oratdria nao existe sem o siléncio,
a nao palavra. S6 existem palavras porque ha um espacgo vazio, um
espago “em branco”, um siléncio entre elas, que permite que sejam
entendidas na sua singularidade, na sua sacralidade. Nenhuma pa-
lavra é langada, e habita entre nés, sem que sua auséncia também
se manifeste.

Este livro traz uma coletdnea de textos produzidos no ambito
dos Semindrios de Oratdria, realizado em Belo Horizonte (MG/Bra-
sil) de 2012 a 2014. O projeto, de iniciativa do professor Antonio
Augusto Braighi, nasceu do intento de demonstrar aos discentes
(inicialmente do UniBH - Centro Universitario de Belo Horizonte,
onde leciona), como o contetido teérico ministrado nas aulas de
‘Técnicas de Oratoria’ (ainda que esta proponha muitas atividades
préticas) se articula com o oficio de profissionais dos mais variados
segmentos — como mestres de cerimodnias (profissdo destacada na
primeira edigdo do encontro), empresarios, comunicadores, jorna-
listas, organizadores de eventos, advogados, entre tantos outros.

Nesses oficios, a palavra é a unidade de sentido, o que fun-
damenta, o que permite o encontro, a comunicagido. Na metéafora
proposta por Bakhtin, “a palavra é uma espécie de ponte langada
entre mim e os outros. Se ela se apoia sobre mim numa extremidade,
na outra apoia-se sobre o meu interlocutor. A palavra é o territério



comum do locutor e do interlocutor” (BAKHTIN; [VOLOCHINOV],
1999, p.113)".

Esse territério em comum manifesta-se na comunicagéo, que
remete ao fundamento de toda experiéncia humana. Da comuni-
cagdo, resulta, na constituicdo dos sujeitos, a compreensao que a
alteridade é parte integrante de sua identidade no agir da intersub-
jetividade. E pelo exercicio intersubjetivo, a comunicagéo alia-se a
agao emancipadora da palavra.

Resumidamente, pensar a comunicagao na atualidade é, so-
bretudo, considera-la como interagao e interatividade, fundada em
um processo de mediacao de larga escala, perceptivel no uso dos
diferentes meios de informagao, nas novas tecnologias de informa-
¢do, nas novas praticas de oratéria e de produgao de sentido (re)
significadas, enfim, nas novas condigoes de trocas sociais.

Como pratica dialégica que instaura o sentido, a comunicagao
assume diferentes formatos discursivos que se constituem nas (e
pelas) esferas sociais de atividade. Entende-se, desse modo, que o
sentido é construido nas interacoes entre os participantes do ato de
comunicacao. Todo sentido nasce na discursividade, na construcéao
do sentido no discurso.

Discurso diz respeito a comunicacgéao, a linguagem em fun-
cionamento e, nas palavras de Charaudeau (2006, p.40)?, resulta
“da combinagao das circunstancias em que se fala ou escreve (a
identidade daquele que fala e daquele a quem este se dirige, a
relagdo de intencionalidade que os liga e as condigoes fisicas da
troca) com a maneira pela qual se fala”. E, portanto, na imbricagio
das realizagoes interdiscursivas e intradiscursivas que se produz o
sentido, inerente ao discurso, ou seja, a linguagem em interacao e
a todo ato de comunicagao.

Nesse sentido, os Semindrios de Oratéria visam ofertar um
espaco propicio a interagao discursiva, langando pontes ao desen-

TBAKHTIN, Mikhail; (VOLOCHfNOV, Valentin). Marxismo e filosofia da lingua-
gem: problemas fundamentais do método sociol4gico na ciéncia da linguagem. Trad.
Michel Lahud e Yara Frateschi Vieira. Sao Paulo: HUCITEC, 1999.

*CHARAUDEAU, Patrick. Discurso das midias. Tradugao de Angela M. S. Corréa.
Sao Paulo: Contexto, 2006.



volvimento de novas ideias pelo intercAmbio de informagoes entre
especialistas de varias areas e a promogao de uma ampla rede de
contatos, a partir da heterogeneidade do publico e de diferentes
abordagens sobre o mesmo tema.

Esse tilltimo, em 2014, cujo tema “Falo Politicamente Correto”,
se propos a alinhar uma discussao sobre os discursos politicos (quais
sejam) frente a agdo, ao agir politicamente correto. Essa temética
foi abordada com mais atengao por Patrick Charaudeau (Université
Paris XIII), referéncia internacional nos estudos do discurso, parti-
cipante presente ao evento. Na ocasiao, Charaudeau concedeu uma
interessante entrevista a Antdnio Braighi sobre a analise do discurso
politico e as nuances da cenografia do poder sob a influéncia dos
meios de comunicagao de massa. A entrevista é uma ponte-chave
deste livro.

Na perspectiva do discurso e sua anélise, tém-se ainda dois
artigos que vém acrescentar a discussdo uma boa reflexao teorica e
histérica sobre o assunto. Emilia Mendes, professora e pesquisadora
da Faculdade de Letras/UFMG e coordenadora do NETII (Nticleo de
estudos sobre Transgressoes, Imagens e Imaginarios), expoe as ori-
gens da AD e de suas diversas correntes atuais, além de prospectivas
desse dominio de estudos. Nesse sentido, para apreender a Analise
do Discurso como a esfera do saber que se dedica a perscrutar a
construgao do sentido, a partir da observacao do sujeito atuando,
por intermédio da lingua e da linguagem, em contexto histérico e
social, ha ainda o artigo de Edna Aparecida Lisboa Soares, docente
na po6s-graduacgdo em Letras da UNI-BH e em cursos de graduagao
da Faculdade SENAC de Belo Horizonte e de Contagem.

No que concerne ao discurso em agdo, no dmbito politico,
Marcelo Sander aborda a importancia das pesquisas eleitorais que,
contrariamente ao pressuposto de apenas informar a colocagao de
candidatos nas eleigoes, sao cada vez mais usadas também como
peca publicitaria. Sander é jornalista da Cdmara Municipal de Sete
Lagoas e professor de Marketing Digital, Mercado Profissional, Novas
Tecnologias e Comunicagdo Empresarial nas Faculdades Promove
de Sete Lagoas. E também colunista de Marketing Politico no blog
Publiminas.com e editor do blog Mercado Web Minas.



Considerando a importancia das pesquisas eleitorais, o artigo
de Manoel de Oliveira vai tratar das estratégias empregadas pelos
profissionais do marketing politico e sua importancia entre os
politicos candidatos. O autor é também jornalista, coordenador e
professor do curso de Pds-Graduagao em Marketing Politico e Elei-
toral do Centro Universitario Una. Esse artigo inaugura a vertente
do livro dedicada, mais diretamente, as técnicas de oratéria.

Nessa vertente, Fabiola Aquino e Vanessa Jaffar, consultoras
em comunicagao interpessoal e desenvolvimento organizacional,
preocupam-se com a maneira como, quando nos comunicamos, nos
tornamos mais incisivos e diretos quanto proporcionamos maior
naturalidade durante o nosso processo de comunicacao. A natura-
lidade é uma das técnicas para se falar melhor em publico, que sao
abordadas no artigo de Rodrigo Moreira, fonoaudi6logo e professor
universitario da Faculdade Promove e instrutor no SENAC-MG e na
Associacdao Comercial de Minas Gerais.

Outros dois jornalistas compoem o time da oratéria na TV e
no dmbito esportivo. Rangel Fatla, jornalista e publicitario, além
de reporter da TV Alterosa (SBT-Minas) e professor nos cursos de
TV (Reportagem e Apresentagdo em TV e Telejornal) na escola
Beth Seixas Comunicacao, garante que, com o dominio da técnica
correta, o medo diante das cAmeras vai se transformar em boas
oportunidades de visibilidade ptublica. Ja Gustavo Faria, jornalista
e diretor da G10 Assessoria Esportiva, trata, mais especificamente,
de estratégias de comunicagdo e marketing para a construcgao de
uma imagem positiva na assessoria esportiva.

Finalmente, na perspectiva do ambiente corporativo e tam-
bém académico, Tais Tozatti e Virginia Palmerston propéem novas
ideias para a pratica da oratoria nesses contextos. Tais defende a
gestao da marca pessoal como fator de desenvolvimento profissional
para atuar nesse cendario. A consultora busca apontar as mudangas
que estdo ocorrendo no ambiente corporativo, as caracteristicas
necessarias para atuar nele de forma satisfatoria e como a gestao da
marca pessoal poderd contribuir para que empresas e profissionais
se unam de acordo com a semelhanga de seus perfis.



Ja Virginia, professora dos cursos de Jornalismo e Eventos do
Centro Universitario de Belo Horizonte (Uni-BH), considera, em seu
artigo, questdes referentes a estrutura da apresentagdo e a comuni-
cagdo oral no que dizem respeito especificamente a apresentagoes
de cursos de graduagéo. No cotidiano académico da sala de aula,
como alunos devem se preparar bem para exposicao de pontos de
vista e argumentagao na condugao oral de trabalhos e comunicagoes,
como para bancas de docentes?

Al estdo apresentadas as “propostas-pontes” que compdem
este livro.

Para favorecer a uma comunicagdo mais ampliada, dessas
pontes reveladas nas trocas discursivas nos Seminarios em questao,
nasceu o intento de ter-se registrada a produgao intelectual dos
palestrantes por meio de uma ferramenta de facil acesso e de difu-
sdo de informagao acerca das teméticas. Nesse sentido, tem-se um
livro gratuito, disponivel na internet, com uma linguagem simples,
didética e, ao mesmo tempo, enriquecedora.

Estao langadas as pontes-palavras no territério que este li-
vro instaura, e que se pretende comum em dialogo, diversidade e
partilha. Que os siléncios sejam povoados de novas ideias, novas
reflexdes e novas agoes no campo da Oratdria e do discurso. Bom
percurso a todos.

Ana Rosa Vidigal®

Professora Doutora do Centro Universitario de Belo Horizonte (UniBH), ins-
tituicao na qual é pesquisadora-lider do grupo de pesquisa em Educomunicacao.
Participou de duas edigbes do Semindario de Oratéria: a primeira em 2013, como
debatedora, e a segunda em 2014, quando presidiu a conferéncia de abertura do
evento, proferida por Patrick Charaudeau.
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Técnicas de oratoria para falar
melhor em publico

Rodrigo Moreira-

Atualmente, diante do aumento da competiti-
vidade e com processos seletivos cada vez mais
rigorosos, para se ingressar no mercado de tra-
balho é necessdria a diferenciagao dos profis-
sionais pelos detalhes. Nesse cendrio, destaca-
mos o desenvolvimento de habilidades cada
vez mais especificas, como a da comunicagao
interpessoal, que se apresenta como um pré-re-
quisito essencial de um lider de sucesso, pois
transmite segurancga e credibilidade a todos os
que interagem com ele. O desenvolvimento da
habilidade da comunicagao profissional e ora-
toria é algo que ocorre com o aprendizado de
técnicas. Portanto, falar bem é treino! Mesmo
uma pessoa extrovertida, que a principio diri-
amos possuir o dom da palavra, pode errar no
uso da comunicagdo e oratéria se nao souber
controlar sua fala e colocar nela as técnicas
que caracterizam um bom comunicador.

"Rodrigo Moreira é graduado em Fonoaudiologia desde dezembro de 1996 e
especialista em Audiologia. Seu trabalho é treinar pessoas, corrigindo e aperfeigo-
ando a comunicacao interpessoal. Além de promover Cursos de Oratdria e realizar
atendimentos individuais em sua sala de treinamento, organiza em parceria com
vérias instituigoes o ‘Curso de Comunicagao Profissional e Oratéria’ e o “Workshop:
A Comunicagao Total do Professor - da Voz a Oratéria', visando aperfeigoar a comu-
nicagdo de alunos e professores. Atua como professor de Curso de Curta Duragao
no IBMEC-MG, Empresas Juniores e em diversas outras empresas espalhadas pelo
Brasil. Foi palestrante em duas edi¢des do Seminario de Oratéria de Belo Horizonte.



Moreira, R.
A COMUNICACAO: SUA FORMA E CONTEUDO

Comunicacao corporal

A maior parte dos nossos ouvintes em uma plateia nao é cega.
Isso mesmo! Todos estdo nos vendo falando. Dai a importancia de
sabermos controlar o nosso corpo para que este reforce nossas pa-
lavras e nao distraia ou incomode nossos espectadores.

VOZ + FALA + COMUNICAGAO CORPORAL = FORMA
CONHECIMENTO = CONTEUDO
FORMA + CONTEUDO (P)* = COMUNICADOR!!!

O bom comunicador apresenta uma forma eficaz e um con-
tetiddo amadurecido ao se expressar em publico. Em relacao a for-
ma e contetddo, podem ocorrer as seguintes situagoes. Primeira: a
pessoa que fala bem, mas possui um contetdo fraco, pode ser bem
avaliada no final da apresentacao caso o publico ndo tenha um
bom nivel intelectual para julgar esse mesmo contetido. Segunda:
a pessoa que sabe muito de um assunto, tendo assim um excelente
contetdo, porém nao se expressa bem, pode ser tachada como um
comunicador chato e ndo empolgar a plateia com suas ideias. O fa-
tor (P)* — ‘Pablico’ — é essencial na avaliagdo da nossa performance
como comunicador, entdo devemos falar pensando e analisando
essa importante variavel da comunicagao.

PRINCiPI10S DA ORATORIA

A oratdria possui trés principios que o bom comunicador
deve se submeter se quiser que sua mensagem seja captada com
clareza pelo ouvinte:

I - Na oratéria, os detalhes fazem a diferenca;

IT - De vez em quando, tudo pode. Desde que nao seja um

€rTO grosseiro;

III - Tudo que se repete incomoda e/ou distrai o ouvinte.



AS QUATRO GRANDES TECNICAS DE ORATORIA

12 técnica: Variacao de voz e fala

Como ja foi abordado, vale ressaltar aqui a importancia de
variar a voz. O ideal para um comunicador é ter uma voz forte e
alta para falar em publico. Apesar disso, o volume da voz deve
ser adaptado ao tamanho da sala em que estamos falando. Em al-
guns casos devemos utilizar o microfone, pois ele amplifica nossa
voz proporcionando ao ouvinte um conforto para receber nossa
mensagem. Variar a voz, ou seja, falar alto e baixo no decorrer da
apresentagdo, torna a transmissao da mensagem menos monétona
e mais vibrante, passando ao ouvinte a sensagdo de seguranga do
comunicador ao abordar o tema e agregando, assim, credibilidade
a nossa comunicagao.

O que caracteriza a comunicagao na atualidade é a veloci-
dade com que a informagao é transmitida. Sendo assim, prefira na
maior parte do tempo falar numa velocidade mais rapida, porém,
logicamente, de forma que todos possam entender as palavras
pronunciadas. Apesar disso, existem momentos em que se podem
fazer pausas na nossa fala — existem siléncios que dao ao publico a
oportunidade de refletir sobre o que falamos, e isso tem um valor
na nossa comunicagdo. Produza sua fala com precisdo, ou seja,
realizando movimentos precisos dos lédbios e lingua ao emitir as
palavras, isto significara uma boa dicgao e facilitara ao interlocutor
a captacao da informacao que se quer transmitir.

22 técnica: Contato visual

O contato visual é muito importante porque prende a atengao
do espectador. Procure ter as seguintes atitudes em relagao a essa
técnica:

* Enquanto estiver falando, distribua o olhar pelo ptblico;
 Segure o olhar por dois segundos em cada regiao da sala;

* Fique atento as extremidades da sala;

* Evite o olhar rapido, de forma a ter o olho perdido;
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Aos ouvintes mais préximos, olhe no olho; aos mais dis-
tantes, olhe em qualquer ponto do rosto, assim todos em
volta também se sentirdo olhados;

Nao fixe o olhar em apenas um ouvinte ou regido da sala,
principalmente quando estiver emitindo um julgamento;
Quando alguém da plateia fizer uma pergunta, inicie a res-
posta olhando para ele, depois distribua o olhar um pouco
e finalize a resposta em quem perguntou;

O ouvinte ideal é aquele que olha para quem fala, dando
feedback verbal e/ou com a cabega;

Esteja preparado para ‘ver de tudo’ e continuar falando.

3atécnica: Gesticulacao

Outra técnica da oratéria é a gesticulagdo, que consiste em
expressar-se por meio de gestos representativos, ou seja, gestos que

combinem com o contetido da fala. Sendo assim, fique atento as

seguintes aspectos:

Forme um angulo de 90 graus entre o brago e o antebrago;
De vez em quando relaxe, quebrando os 90 graus;

Realize gestos representativos, que combinem com o con-
tetdo da fala;

Inicie a fala com os bragos relaxados e aos poucos os le-
vante;

Apoie as maos no centro do corpo, na altura da barriga;
Apoie discretamente as maos (evite rodar anel, mexer no
relégio, estalar ou apertar dedos, esfregar as maos);

O apoio ideal é abragar uma méao na outra e variar esse
abrago das maos ou simplesmente encostar uma na outra;
Tenha cuidado com a caneta;

Abaixe o polegar, vulgo “dedao”;

Cuide para nao quebrar a munheca quando gesticular;
Deixe as maos a disposigao dos gestos, livres;

Nao prenda as maos, nem os bragos;

Nao coloque as maos no bolso;

Movimente as duas maos. Isso confere simetria aos gestos;



* Tenha cuidado com gestos obscenos;

* Imagine-se dentro de um tubo enorme de PVC, gesticule
no espago livre dentro do tubo, ou seja, realize gestos proé-
ximos do corpo;

* Tenha em mente que a maior parte dos nossos gestos re-
presentativos nao é planejada.

42 técnica: Movimento/Postura

O corpo fala! Dessa forma, cuidado com sua postura ao falar,
mantenha a elegincia e fique atento também as seguintes orienta-
coes:

* Fale parado e as vezes saia do lugar enquanto fala;

e Movimentar-se muito incomoda o ouvinte;

* Os movimentos podem ser para frente, para tras, laterais

e/ou diagonais;

e Fvite falar do fundo da sala;

* Nao se apdie em uma perna s6, nem balance/dance en-

quanto fala.

NERVOSISMO AO FALAR EM PUBLICO

Muitos se queixam, com razao, do nervosismo, como sendo
um fator dificultador para o controle da performance ao falar em
publico. Porém, percebemos que é possivel de se controlar a maior
parte das causas que gera o nervosismo, ou seja, podemos conter
o nervosismo e nao deixar que ele nos domine a ponto de impedir
que expressemos nossas ideias em publico.

Entao vamos as causas do nervosismo!

Causas do Nervosismo

Uma ou mais das seguintes causas podem gerar o nervosismo

que acomete o orador:
* Falta do dominio do assunto —a sensatez diz que sé devemos
aceitar falar sobre assuntos que dominamos. Ser convocado
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para falar de improviso sobre temas que ndao dominamos
certamente nos deixard em apuros e o nervosismo pode
ser tanto a ponto de ndo conseguirmos sequer pronunciar
uma frase;

* Impacto do olhar alheio — quando estamos falando em
publico somos o ‘centro das atengoes’ e devemos estar
preparados para receber o olhar de muitos ouvintes ao
mesmo tempo e saber que nem todos apresentarao um
comportamento de ‘ouvinte ideal’, ou seja, olhando para
nés com uma fisionomia amistosa e concordando com o
que estamos falando;

* Publico/Local — falar em locais pomposos, chiques e para
pessoas com bom nivel socioeducacional, ou com cargos
hierarquicos maiores que o nosso nos deixa mais nervosos
e preocupados. Apesar disso, devemos valorizar o preparo
que fizemos para desenvolver o assunto e seguir adiante
na nossa tarefa de comunicador;

* Problemas com a autoimagem — culturalmente existe um
padrao de beleza. O fato da nossa imagem corporal nao se
enquadrar nesse padrao pode atrapalhar nossa exposigao
em publico. Entdo devemos sim nos preocupar em melho-
rar nossa imagem. O que nao der para melhorar, devemos
aceitar e mesmo assim conseguir ser o ‘centro das atengoes’;

* Experiéncia prévia de falar em ptblico — quem ja esteve em
frente ao publico falando em trabalhos voluntarios ou no
mundo corporativo, mesmo sem ter um curso de oratéria
no curriculo, acaba tendo mais facilidade de lidar com o
nervosismo;

* Falta de dominio da infraestrutura — é fundamental che-
garmos antes ao local da apresentagdo para testarmos todo
o equipamento que vamos utilizar. Se pudermos fazer uso
do nosso microfone, o nosso computador, enfim, os nossos
equipamentos, teremos mais controle do seu uso;

* Desconhecimento das técnicas de oratéria — saber o que
fazer com o corpo e estar treinado para falar em publico
certamente diminui o grau de nervosismo;



* Falta de dominio do tempo da apresentagdao — nao treinar o
tempo de desenvolvimento da fala e ser surpreendido pelo
pouco ou muito tempo que falta para terminar a exposicao
pode desconcertar o comunicador e alterar o grau de ner-
vosismo que o envolve;

* Heranga familiar/estudantil/cultural — existem pessoas que
foram criadas em familias problematicas no que se refere
ao trato com a comunicacao ou que viveram experiéncias
traumaticas no &mbito educacional, sendo vitimas de cha-
cota em publico. Tudo isso gera um bloqueio emocional
que demandard muito treino de oratdria e reflexao para
ser superado.

O grafico ‘Nervosismo x Apresentagao’ apresenta como o
nervosismo influi na apresentagdo de um orador:

Nervosismo x Apresentagéo
5%
Nervosismo /
10%

85%

\ Apresentagéo

Concentragao

Explicacao do grafico

Na minha experiéncia, 85% dos comunicadores comegam
nervosos uma apresentacao. Esse nervosismo se inicia muitas vezes
antes de comecar a falar, no momento em que se aceita o convite
para fazer a apresentagao, intensificando-se nos minutos que ante-
cedem o uso da palavra. Acontece que, pelo fato de o comunicador
estar treinado e saber o assunto, esse nervosismo vai diminuindo
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e termina-se a apresentacao bem mais a vontade. Em alguns casos
(10%), o nervosismo é uma constante em toda a apresentagao; em
outros raros casos (5%) o nervosismo aumenta e normalmente o
comunicador interrompe sua apresentacao, abandonando o publi-
co durante o desenvolvimento inicial da fala. O grande segredo é
fazer com que a concentragao para executar o planejado seja uma
constante durante a apresentagio e supere o nervosismo, gerando
assim a seguranga necessaria para o comunicador transmitir seu
conhecimento.

Sobre o nervosismo para falar em publico, lembre-se:

* E natural, prepare-se para ele;

* Ele passa. Na maioria das vezes (85% dos casos), ocorre
no inicio;

* Transforme-o em concentragdo e preocupagdo com a sua
performance ao falar;

* Em publico, nao assuma verbalmente seu nervosismo e
controle seu corpo para nao denuncia-lo;

* A nossa percepcao de nervosismo é sempre maior que a
do publico.

COMO ORGANIZAR UMA APRESENTACAO

Neste item apresentaremos os momentos em que uma apre-
sentacdo costuma ser dividida. Sdo eles:

Pré-fala

Existe um momento inicial, denominado ‘pré-fala’, ao qual se
deve estar atento. O comunicador transmite uma impressao para o
publico antes mesmo de comegar a falar, por isso, além de testar os
equipamentos e preparar tudo para a apresentagao, ele deve ficar
atento ao préprio comportamento e a linguagem corporal, transmi-
tindo uma impressdo segura a quem o observa.

Antes de iniciarmos a montagem dos slides que vao nos
acompanhar na apresentagdo, devemos pensar no que queremos
falar. Fazer um mapa mental, enumerar os argumentos que serdo
expostos e organizar a ordem de aparecimento deles é fundamental



para o palestrante chegue com tudo organizado e execute o que ja
estad planejado.

Introducao - Preparacgao - Assunto Central - Conclusao

A introdugao da fala ocorre com um cumprimento adequado
ao ambiente e ao publico. Logo apds agradecer ao organizador do
evento a oportunidade de falar, devemos traduzir implicitamente
em nossas palavras as vantagens que obterao os ouvintes com nossa
apresentagdo. Em seguida, expor os argumentos que justificam o
tema da apresentagdo, gerenciar as perguntas que podem ou nao
aparecer durante a apresentagao, desenvolver os argumentos plane-
jados e concluir com uma reflexao interessante. Também é necessario
saber se comportar quando ocorrerem aplausos.

Essa sequéncia treinada, ensaiada, vista e revista por nés mes-
mos e por outras pessoas que podem nos ajudar com sua opiniao,
fara com que nossa fala seja mais assertiva e permitird um bom en-
tendimento pelo publico que ird nos ouvir. Além disso, certamente
esse preparo refletird o nosso dominio no uso da palavra e exercera
uma influéncia positiva nos nossos ouvintes.

Aconselhamos organizar a apresentagao de forma que, logo
no inicio, o orador e o ptblico entrem em um acordo para que as
perguntas sejam realizadas em um tempo reservado, no final da
exposicao. Assim, o orador garante sua fala, sem desvios que podem
ser provocados por perguntas indesejadas.

Devemos saber com qual ouvido estamos sendo ouvidos e
para qual publico vamos falar. O comunicador é especialista no
tema tratado, entdo possivelmente sabera responder a maior parte
das perguntas, mesmo aquelas vindas de publicos dificeis. Mesmo
assim, se uma pergunta for bem elaborada e exigir uma pesquisa
para sua resposta, seja humilde e prometa responder apos a apre-
sentagao, por e-mail, por exemplo.

Pas-fala

Depois de concluir sua fala, prepare-se para os aplausos.
Receba-o0s com um sorriso no rosto e distribua o olhar pelo publico.
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Nao bata palmas para si mesmo! O tempo de aplauso pode ser ra-
pido ou demorado, tudo depende da performance do comunicador.

Aproveite o tempo apds sua apresentacdo para continuar
interagindo com o publico, exercitando e ampliando assim o seu
network. Algumas perguntas também podem ser respondidas neste
momento. Reserve um horério para o "p6s-fala". Nao tenha pressa
de ir embora; bons negécios podem surgir nesse momento. Ah! Nao
se esqueca dos seus cartoes — eles sdo essenciais essa hora!

FORMAS DE APRESENTACAO

Ha vérias formas de se estabelecer uma comunicagao em pu-
blico. Nesta segao trataremos da fala espontanea planejada, da fala
memorizada e da fala improvisada, deixando para a préxima parte
a leitura profissional.

Fala espontanea planejada

Entender bem do assunto sobre o qual se quer falar e explica-lo
ao publico com um ordenamento didético coerente: isso caracteriza
a fala espontanea planejada, que é a melhor forma de apresentagao
e a que mais respeita o estilo proprio de cada comunicador. Pode-
-se, em alguns casos, escrever os topicos que se quer falar e levar
esse papel, que é uma espécie de "cola" para nos acompanhar na
apresentacao. Mas falar sem a "cola" transmite mais credibilidade ao
comunicador. Entao, se for utilizar o papel no desenvolvimento da
fala espontinea planejada, faga de forma rapida e com moderagéo.

Fala memorizada

Esse tipo de fala exige de nés, além de uma memoria bastante
confidvel, uma interpretagdo que faga o publico ter a impressao de
que estamos fazendo uma fala espontdanea planejada. Se isso nao
ocorrer, nossa fala memorizada ficara muito visivel e poderemos
parecer um robo falando, prejudicando assim nossa interagdo com
o publico. Outro problema para quem fala de forma memorizada sao
os imprevistos, que exigem uma interrupgao do que estamos falan-
do. Nesse caso, o comunicador pode ter dificuldade para retomar,



do ponto em que parou, o desenvolvimento da fala memorizada e
assim ter toda a sua apresentagdo comprometida.

Algumas vezes, de tanto falarmos de forma espontanea sobre
um mesmo assunto, acabamos por memorizar alguns trechos da
nossa apresentagio e utilizar a fala memorizada. Se isso ocorrer,
pode valer a pena memorizar alguns trechos que tenham um bom
impacto no desenvolvimento do nosso raciocinio para falarmos
na hora certa e provocar nos ouvintes um bom efeito. Pense: a fala
memorizada é a fala dos artistas. Entdo se vocé tiver uma boa ca-
pacidade de interpretagdo e memorizagao, va em frente e arrisque
fazer a apresentacao com esse tipo de fala!

Fala improvisada

A fala improvisada é uma forma de apresentagdo muito requi-
sitada no ambiente profissional e pessoal. Em algumas situacgoes,
pode acontecer de alguém nos cutucar dizendo “vai 1a na frente e
fala!” e, nao tendo como negar, encaramos o publico sem um preparo
prévio. Nesse caso, ao comegar a falar, cuamprimente o publico, fale
o que todos esperam ouvir, agradega e se despega. Nao complique
sua fala e seja breve!

Durante a apresentagdo podem acontecer imprevistos que
exigem de nds uma fala improvisada. Neste momento demonstre
muita calma, nao apele com o imprevisto, seja bem humorado e re-
solva o problema com um comportamento que nao assuste a plateia.
Apesar de todo o preparo e testes realizados antes da apresentagao,
existem problemas que podem ocorrer durante nossa fala. O ptiblico
sabe disso e, muitas vezes, entende nossa situagdo e até colabora
conosco na solugao do problema.

Se em uma atividade social vocé tem uma colocagao profis-
sional de lideranca, representa um érgao de classe ou uma institui-
¢ao, ou se em um evento sua presenga merece destaque, como, por
exemplo, no casamento de um familiar querido, prepare-se para falar,
mesmo que sua fala ndo tenha sido encomendada com antecipacao.
Transforme assim o que seria uma fala improvisada em uma fala
espontinea planejada ou em uma fala memorizada.
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Leitura Profissional

A realizacado de uma leitura profissional agradédvel aos olhos e
aos ouvidos de um ptiblico exige o aprendizado de muitas técnicas.
Aprendemos a ler para nés mesmos, em siléncio. Assim sendo, para
lermos bem em publico, devemos passar por um novo processo de
aprendizado.

A primeira técnica para o desenvolvimento de uma leitura
profissional é conhecer bem o texto que sera lido. Para isso leia o
texto vérias vezes em voz alta. Prepare o texto: imprima-o em uma
folha mais grossa, faga paragrafos curtos, utilize letras grandes e
maitsculas, espago entrelinhas 1,5 e numere as folhas sem grampea-
-las. Tudo isso facilitard a aplicagdo das demais técnicas.

Quando for fazer a leitura profissional em ptblico, coloque
na variagido de voz e fala a mesma emocao de como se estivesse
lendo pela primeira vez o texto. Segure a folha na parte superior
do térax, relaxe os bragos, faga as unhas, evite gesticular ou sair
do lugar, capriche na expressao facial — que também transmitira a
emocao da leitura — e, por fim, mantenha uma postura elegancia.

Em uma leitura profissional, pode acontecer de trocarmos,
omitirmos e/ou acrescentarmos palavras ao texto e isso prejudicar
ou néo o sentido da mensagem que queremos transmitir. Leia o texto
a seguir e observe a provéavel causa desta ocorréncia:

“De aorcdo com uma peqsiusa de uma
uinrvesriddae ignlsea, ndo ipomtra em qaul
odrem as Lteras de uma plravaa etdso, a
ancia csioa iprotmatne é que a piremria e
atmlia Lteras etejasm no lgaur crteo. O rseto
pdoe ser uma bgguana ttaol, que vcoé anida
pdoe ler sem pobrlmea. Itso é pogrue nés nao
Imeos cdaa ltera isladoa, mas a plravaa cmoo
um tdoo. Sohw de bloa.”

Ao ler profissionalmente em piiblico, memorize o que esta logo
antes dos pontos finais do texto e fale isso olhando para o publico,



de forma que o olhar dure dois segundos em cada regido da sala e
todos se sintam olhados. Na leitura da tltima frase do texto, além
de olhar para o publico, abaixe o papel com sua frente voltada para
o seu corpo e emende essa tltima frase com o "muito obrigado e boa
noite" para o publico, e todos se sentirdo olhados.

RECURSOS AUDIOVISUAIS

Hoje em dia, com o avango tecnolégico, o comunicador tem
como parceiro equipamentos cada vez mais sofisticados, além de
outros mais tradicionais, como o flip chart e o quadro branco. E im-
portante saber que o recurso audiovisual nao deve atrapalhar —nem
anular — a presenga humana do comunicador. Dai a necessidade de
aprender a utiliza-los como colaboradores e nao como protagonistas
de nossas apresentagoes. Vamos ver entao como utilizar bem os
principais recursos audiovisuais!

Datashow

* Um dos recursos mais utilizado atualmente, o datashow
projeta o que esta no nosso computador e nao apenas ar-
quivos do Power Point®;

* Permite realizar links com filmes e inserir fotos: isso exi-
gira atengdo do comunicador para gerenciar a iluminagao
do auditério ou sala onde estiver falando. Prefira sempre
apagar o minimo de luzes possivel;

* Local do equipamento na sala: se nao estiver fixo no teto,
verifique a melhor posigdo do projetor para que ele nao
atrapalhe a movimentagao de quem fala e ao mesmo tempo
seja visivel para todos os ouvintes;

* O que é projetado funciona como um roteiro para o desen-
volvimento da fala espontanea planejada. Sendo assim, o
comunicador deve projetar tépicos e imagens para nortear
seu raciocinio;

* Slide com excesso de texto faz com que o comunicador
prenda o seu contato visual na projegao; assim ele acabara
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lendo o slide em vez de explica-lo;

Treine o sincronismo entre sua fala e o que esta projetado.
Um slide com poucas informagoes visuais colaborara di-
daticamente com sua apresentacgao: os ouvintes prestarao
atengao exclusivamente no que vocé diz e nao terdo que
ler e ouvir ao mesmo tempo;

Projetou, tem que falar! O que estéa projetado é para ser co-
mentado pelo comunicador e visto pelos ouvintes. Portanto,
fique atento ao tamanho e formato das letras e também ao
contraste de cores utilizado;

Determinados tamanhos e cor de letra facilmente visiveis
ao criador da apresentagao em sua tela de computador nao
causam o mesmo impacto quando projetados em grandes
ambientes. Faga um teste prévio no local da apresentacao;
Tenha e aprenda a utilizar um controle remoto para passar
os slides durante a apresentagdo. Quando for passé-los,
ndo é necessario apontar o controle para a tela, como se
estivesse dando um tiro na projecdo. Mantenha os bragos
na altura da cintura, passe o slide e va em frente na sua
apresentacgao;

Quando for utilizar a luz do laser para apontar alguma
informagédo projetada, faga isso movimentando o ponto
luminoso, pois dessa forma vocé nao deixard evidente
tremores que podem denunciar o seu possivel nervosismo.
A utilizagao do laser serve para evitar que fiquemos na
frente da luz do projetor. Seja preciso na pontaria, rodando
o ponto luminoso do laser apenas sobre a informacao que
se quer destacar, evitando assim que essa luz fique perdida
e descontrolada sobre o slide e o auditério;

Uma dica final: uma opgao para apresentar os tépicos
de um slide é utilizar a “técnica da revelacdo”, ou seja,
revele e comente os tépicos de forma que eles aparegam
um por vez.



Quadro branco

E um bom e pratico recurso visual, porém limitado a pe-
quenos auditorios;

Evite ficar muito tempo escrevendo no quadro, para nao
prejudicar sua interagdo com o publico;

Capriche no tamanho e forma da letra para que possam ser
visiveis e de facil entendimento. Alguns quadros sdo qua-
driculados, o que favorece a escrita de forma mais retilinea;
Teste os pincéis e o apagador antes de usar, pois em alguns
a tinta costuma secar quando ndo sdo muito utilizados.

Flip Chart

Também é um bom e pratico recurso visual, porém limitado
a auditdrios ainda menores;

Evite ficar muito tempo escrevendo na folha do flip chart,
para nédo prejudicar sua interagdo com o publico;
Capriche no tamanho e forma da letra para que possam ser
visiveis e de facil entendimento;

Se ocorrerem erros na escrita, possivelmente o comunicador
terd que passar a folha e escrever novamente, pois apagar
o que se escreveu errado nao é viavel;

Teste os pincéis antes de usar, pois em alguns a tinta cos-
tuma secar quando nao sdo muito utilizados.

Microfone

Se possivel, tente utilizar os microfones de lapela ou aque-
les que ficam acoplados em um arco na cabega. Eles liberam
as maos e o comunicador nao precisa ficar regulando a altu-
ra do microfone em relagdo a boca para a captagao da voz;
Se for utilizar o microfone sem fio de méao, posicione-o
em frente ao queixo, sem encostar. Isso permitira que o
publico tenha condigbes de confirmar o que ouve através
dos movimentos dos labios de quem fala;

Utilize pilhas e baterias novas ou bem carregadas no micro-
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fone, isso faz toda a diferenga e evita problemas técnicos
durante sua apresentagio;

* Se o microfone estiver em um pedestal, aprenda a movi-
menté-lo, pois antes de comecar a falar, vocé deve reguléa-lo
para a sua altura;

* Os microfones fixos em tribunas devem ser regulados para
ficarem na altura do queixo do comunicador;

* Nao gesticule com a mao que segura o microfone;

* Atencgao para nao tossir ou espirrar com o microfone proxi-
mo da boca, pois certamente vocé assustara seus ouvintes;

* Cuidado com os comentarios inoportunos quando o micro-
fone estiver ligado, todos ouvirdo!;

* E, por fim, faga como os cantores e artistas profissionais:
chegue antes ao local da apresentagao e “passe o som”.

OUTROS TIPOS DE COMUNICACAO

Existem pelo menos dois outros tipos de comunicagédo, que
abordaremos agora: a reuniao de mesa (geralmente para um ptublico
mais restrito) e a comunicagdo virtual (para um publico distante
fisicamente).

Comunicac¢ao em reuniao de mesa

A comunicagido em reuniao de mesa geralmente envolve uma
participagao maior do publico frente a exposigao ou diregcdo de um
coordenador. Portanto ndo somente este deve se preparar para sua
apresentagdo, mas também todos os participantes da reuniao.

Em uma grande e organizada mesa de reuniao, oval ou retan-
gular, existem trés tipos de pessoas que sao observadas: o coorde-
nador, o redator da ata e os participantes. O coordenador deve se
sentar na ponta da mesa, pois isso facilitara a visualizagao de todos
os participantes. Ja o redator da ata costuma se sentar préximo ao
coordenador da reunido e os demais participantes ocuparao os lu-

gares restantes da mesa.



O coordenador da reuniao

Para que uma reuniao seja organizada e produtiva, ela deve ser
preparada com antecedéncia e isso requer que todos os participantes
recebam, também com antecedéncia, a AGENDA DA REUNIAO,
contendo: local, horario de inicio e término, quem coordenar,
os nomes dos participantes (fixos e flutuantes) e a pauta com os
horérios destinados a cada assunto. Essa agenda é elaborada pelo
coordenador!

As “regras” do jogo comunicativo que se iniciara devem ser
apresentadas pelo coordenador. Sao elas:

* Os assuntos da pauta serao comentados pelo coordenador
e quem quiser expor sua opiniao devera solicitar a palavra;

* Quem quiser falar devera se esforcar para ser objetivo, claro
e sintético devolvendo a palavra para o coordenador, que
a passard para o préximo que a solicitou;

* Assuntos alheios a pauta da reunido serao discutidos em
outra oportunidade, ficando assim em um tépico que pode
se chamar ‘ESTACIONAMENTO’ para serem contemplados
em outra reuniao;

* Todos sdo responséveis por fazer com que a reunido termine
no horario estipulado na agenda da reunido e isso requer
falas rapidas e objetivas.

O redator da ata

A ata da reunido pode ser escrita em dois formatos:

* Com as decisoes surgidas de cada assunto da pauta; ou,
* Baseada na fala de cada um dos presentes.

A primeira forma de redigir a ata é menos trabalhosa, pois o
redator ira escutar a discussédo acerca de cada topico da pauta e, ap6s
a decisao final do conjunto, é que a registrara. Ja na outra forma de
ata, o redator terd que registrar a fala de cada um dos participantes
e tentar ser o mais fiel possivel nesse registro.

Antes do término oficial da reuniao, a ata deve ser lida, im-
pressa e assinada por todos os presentes. Os ausentes serdao também
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mencionados no cabegalho da ata com suas respectivas justificativas,
caso ocorram.

O participante da reuniao

Uma vez recebida a agenda da reunido, convém confirmar
esse recebimento e a presencga ou ndo. Caso nao for comparecer,
justifique neste momento sua auséncia mencionando o motivo com
discrigdo e tato.

Durante a reuniao fique atento ao seu comportamento: olhe
para quem fala, deixe seus contatos virtuais e relatérios para depois.
Se quiser falar, peca a palavra levantando o indicador e aguarde a
autorizagao do coordenador da reunio para iniciar sua exposigao.
Para ndo esquecer o que se quer falar, um recurso é anotar em topi-
cos o que planejou desenvolver e ir consultando essas anotagdes no
decorrer do uso da palavra. Aprenda a concluir sua fala olhando para
o coordenador da reuniao, devolvendo-lhe a palavra. Seja objetivo
e sintético, os ouvintes agradecem!

Outros detalhes que colaboram com a reuniao

* Evite ficar balangando, batendo ou tremendo as pernas
embaixo da mesa. Esse comportamento tira a atengao dos
ouvintes e d4 a impressdo de que estamos ansiosos ou com
pressa para que a reuniao acabe logo;

* Se for se sentar em uma cadeira giratéria, nao fique balan-
cando de um lado para o outro. Colabore com a concentra-
¢ao de todos durante a reuniio;

* Esses “tiques” corporais podem ter relagdo com o fato de
estarmos concentrados na atividade de que estamos par-
ticipando, porém eles tiram a concentracao dos demais,
entdao convém evita-los.

Comunicacao virtual

A comunicacéo virtual se estabelece entre um ou mais comu-
nicadores em ambiente teleméatico, ou seja, no qual os seres nao se
encontram préximos fisicamente, mas mantém contato através de



telefone ou internet.
A fim de facilitar e conferir qualidade a comunicagéo entre os
interlocutores nesse meio, siga as seguintes orientagoes:

Dé preferéncia para se comunicar com as pessoas reais que
estdo na sua frente, de forma presencial;

Se estiver reunido com alguém e precisar atender um tele-
fonema urgente, pega licenga, atenda e seja breve;
Mantenha seu telefone no modo silencioso e sem o vibracall
ativado, principalmente se ele ficar em cima da mesa, pois
o atrito do telefone com a mesa atrapalhara a reunido com
a mesma intensidade de um toque sonoro;

Se nao puder atender uma ligagao, dé retorno o mais breve
possivel para quem tentou falar com vocé;

Se, ao retornar uma ligagao, vocé nao foi atendido, grave
um recado de voz ou envie uma mensagem deixando re-
gistrado que vocé fez a sua parte. Agora é a vez de o seu
interlocutor virtual ligar!;

Em uma reunido, seja vocé coordenador, redator da ata ou
participante, abstenha-se de fazer coisas nao relacionadas
com a reunido que esta sendo realizada. Evite ficar entran-
do e saindo da sala para atender telefonemas. Respeite o
momento e concentre-se na reuniao;

Quando fizer uma ligagado telefonica de cunho profissional,
identifique-se sempre apds o cumprimento;

Responda seus e-mails o mais breve possivel e assuma even-
tuais dificuldades quando demorar muito para respondé-
-los, pedindo desculpas;

Evite as abreviagoes e a linguagem de telegrama nos e-mails.
Escreva paragrafos curtos e dé espagos entre um parédgrafo
e outro. Cumprimente e se despeca do seu interlocutor
virtual;

Se for responder e-mails do seu telefone, escreva no final
que isso estd acontecendo pois a mensagem costuma ser
mais curta e as vezes abreviada. Para isso sugiro incluir
na assinatura da mensagem os dizeres: “Enviado do meu
e-phone”.
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Apresentacoes orais e académicas

Virginia Borges Palmerston’

Este artigo é fruto de minhas observagoes a
respeito de apresentagées de trabalho de alu-
nos de graduagao durante os mais de 25 anos
que ministro disciplinas em cursos da drea da
Comunicagdo Social. Nao é, portanto, um ar-
tigo cientifico, trata-se de uma proposta didati-
ca com algumas contribuig¢ées para os alunos
que precisam apresentar oralmente trabalhos
académicos. Podem parecer 6bvias tais infor-
magées, entretanto, quando ingressam nas
faculdades, geralmente os estudantes tém ain-
da pouca experiéncia em apresentagoes orais
e lidam com dificuldade com esse formato de
trabalho académico. Abordarei aqui as ques-
toes referentes a estrutura da apresentagdo e a
comunicagao oral. Ha4 que se ressaltar que mi-
nhas consideragées dizem respeito especifica-
mente a apresentagoes de cursos de graduagao
e nao de apresentagées de trabalhos cientificos
em congressos, semindrios, mesas redondas ou
qualquer outro tipo de comunicagao oral cien-
tifica.

Antes de tudo, um lembrete, mesmo aqueles mais timidos
e que sentem grande desconforto em falar para uma plateia tém
condigoes de realizar apresentagoes. Basta treinar e nao fugir. Se
nas primeiras tentativas o orador nao for bem, ndo deve desistir.

"Moderadora em duas edigdes do Seminario de Oratoéria de Belo Horizonte,
premiada com a Laurea Oratéria “Rui Barbosa” — 2013. Professora Dra dos cursos
de Jornalismo e Eventos do Centro Universitario de Belo Horizonte (Uni-BH).



Palmerston, V. B.

E a pratica que o levard a uma boa performance. Cumpre, ainda,
destacar que nao sao regras rigidas, cada um poderé adapta-las ao
seu estilo e a ocasiao, basta ter bom senso.

Geralmente, os professores universitarios solicitam trabalhos
em grupo, com apresentacao oral para a turma de pelo menos um
membro do grupo. Em outras ocasioes, pedem que todos os alunos
apresentem o trabalho. Além disso, muitas vezes a monografia
individual é obrigatéria em determinados cursos e ai nao tem
escapatodria. O formando tem que conseguir falar adequadamente
para uma banca de docentes. Por isso é melhor nao fugir da raia e
se candidatar a apresentagdo de trabalhos logo no inicio do curso.
Quanto mais cedo iniciar essa préatica, mais rapidamente vai se
acostumar e melhorar seu desempenho.

PROJETO INICIAL

Para comegar, é preciso realizar um pequeno projeto escrito.
O aluno deve fazer um esquema sucinto dos pontos do trabalho
que ira abordar e, em seguida, preparar as fichas de apoio com o
resumo daquilo que ird desenvolver oralmente. Essas fichas podem
ser de cartolina, cujo tamanho e firmeza sdo mais adequados ao
uso. Nunca se deve usar papel A4, que pode cobrir o rosto do aluno
e tremer, caso o orador esteja nervoso. Quando o tema permite, o
grupo pode optar por uma imagem no verso das fichas que remeta
ao assunto ou a logomarca do grupo (caso exista). Atualmente, as
apresentagoes tém sido feitas com o auxilio de projetores multi-
midia (datashow), para que o discurso néo fique cansativo, ja que
nos dltimos 20 anos, a sociedade estd cada vez mais praticando a
comunicagao visual. Entretanto, é necessario ter um plano B, como
a confeccao de transparéncias (l4minas) para retroprojetor, caso a
instituigdo nao disponha de datashow ou este nao funcione. No item
2.2 abordaremos a confeccao dos slides.

Em qualquer situagao, utilizando ou nédo apoio visual, a
primeira coisa que o orador deve fazer no momento do discurso é
cumprimentar o publico, dizer o titulo do trabalho e o nome do(s)
autor(es). Em seguida, tendo em mente o projeto que estabeleceu



anteriormente, inicia a apresentagdo do contetido. Sugerimos o
seguinte esquema:

A) Introdugéo
i) Objetivos (geral e especificos)
ii) Justificativa
iii) Metodologia
iv) Autor ou principais autores pesquisados

B) Desenvolvimento

i) Detalhamento do trabalho

C) Fecho

i) Conclusdo ou consideracdes finais
ii) Agradecimento

Para exemplificar, tomemos o seguinte trabalho hipotético:

“A comunicacao organizacional na ONG X.”

i) Objetivo geral: Verificar como se da a comunicagdo organi-
zacional.

Objetivos especificos:

- Relacionar os profissionais do setor de comunicagao;
- Verificar as atividades realizadas;

- Identificar os meios de comunicacgao utilizados.

ii) Justificativa: Observa-se que as ONG’s tém dado especial
atengdo a comunicagao organizacional, estruturando pro-
fissionalmente este setor.

iii) Metodologia: Mostrar qual ou quais os métodos utilizados
no trabalho: pesquisa bibliogréfica, analise de contetido,
andlise de discurso, entre outros.

iv) Principais autores pesquisados: Cahen (1990), Kunsch
(2003) e Torquato (1986).

v) Desenvolvimento: Nesta parte do trabalho, o autor deve
concentrar ordenadamente todos os itens que deseja abor-
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dar, sempre pensando nos objetivos que pretende atingir.
Geralmente as apresentagoes académicas, com excegao das
monografias, duram, aproximadamente, de 30 a 50 minutos.
Por esse motivo é necessario ser bem sucinto, uma vez que
somente o trabalho escrito comporta todos os detalhes da
pesquisa realizada. Uma dica é apresentar, resumidamente,
cada item no qual o aluno dividiu os assuntos e aprofundar
um pouco mais no item mais importante, que em determi-
nados casos, é o ultimo.

vi) Conclusao ou consideragoes finais: Se o trabalho comporta
uma conclusao, esta deve ser claramente apresentada, pois
se trata do fechamento do estudo. Caso negativo, o orador
deve mostrar as consideragoes gerais que, segundo Cervo,
Bervian e da Silva (2007), trata-se da realizagdo de uma sin-
tese dos elementos constantes no texto do trabalho, unindo
ideias e fechando as questoes apresentadas na introdugao
do trabalho.

vii) Fecho: Mas a apresentagao nao para por ai. A altima etapa
é composta pelo agradecimento do aluno e, em seguida, ele
deve colocar-se a disposigdo dos presentes para responder
aos questionamentos ou davidas existentes.

Sugerimos a distribuigao de tempo para cada item da apre-
sentagdo da seguinte forma: 20% para a introducao, 60% para o
desenvolvimento e 20% para o fecho. Também aconselhamos que
os alunos entreguem um resumo do trabalho aos presentes antes
da apresentagao.

A PERFORMANCE DO ORADOR

Quando se trata de apresentagdo em grupo, sugerimos que
todos os membros da equipe se dirijam a frente da sala e, apds a
apresentacio inicial, aqueles que nao forem apresentar a introdugao
do trabalho, sentem-se em carteiras localizadas nas primeiras fileiras
e de um sé lado da sala. Caso o grupo seja pequeno e opte por falas
intercaladas, os membros podem permanecer em pé.



Costuma-se utilizar apontadores a laser para mostrar os slides
que estdao sendo apresentados, ou apenas indicar com as maos. O
importante é que o orador se posicione, nesses momentos, de perfil,
nunca de costas, para a plateia. O contetido dos slides nao deve ser
lido, basta que o apresentador os indique e desenvolva o assunto.
A projegdo dos slides deve ficar a cargo de um colega que conhega
bem o trabalho e tenha ensaiado com o apresentador, a menos que
este use o recurso de controle remoto para projetor multimidia.

O uso das fichas, conforme explicamos no inicio deste artigo,
deve servir apenas para que o orador tenha um apoio, caso perca o
ponto o qual estava abordando, o que pode ocorrer quando ha um
problema no equipamento multimidia, esquecimento, ou interfe-
réncia de algo externo a apresentacao. Por isso, é preciso ensaiar,
uma vez que as fichas nao conterio todo o trabalho, nem o aluno
podera ler o texto durante toda a apresentagao.

Em qualquer disciplina é inadequado que o aluno apenas
leia o trabalho para a plateia. Essa atitude demonstra que ele nio se
preparou para a tarefa, cansa os ouvintes e tira a atengao do publico.
A excecdo fica por conta de alguns casos como: citagoes de frases
de autores, entre outros textos (contendo ntimeros, listagens, entre
outros) muito dificeis de o orador memorizar.

Quando terminar sua fala, o aluno pode informar aos ouvintes
que um colega dara continuidade a apresentacgao. Cada orador que
entrar em cena deve cumprimentar o publico e iniciar sua apre-
sentagdo. Quem nao for mais apresentar pode sentar-se e, ao final,
todos os membros do grupo devem postar-se a frente do pablico para
responder aos questionamentos dos professores ou alunos presentes.

Nao se pode deixar dar a devida consideragdao a postura do
aluno frente aos questionamentos do publico. No momento das
perguntas do professor ou dos colegas, o aluno ou o grupo deve
permanecer de pé, ouvir atentamente as questoes e respondé-las
olhando primeiramente na diregdo do interlocutor e, em seguida,
dos demais. E necessario ter em mente que os questionamentos dos
ouvintes ndo representam uma intimidagdo ou uma atitude nega-
tiva em relagao ao orador. Alguns alunos sentem-se pressionados
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no momento de uma arguigao e respondem agressivamente ao seu

interlocutor, o que acaba prejudicando a apresentacao.

Técnicas de oratdria

Ha uma vasta bibliografia sobre como falar em publico.

Especificamente no Brasil, o autor que mais tem produzido obras

dedicadas a oratéria é Reinaldo Polito. Ele possui atualmente mais

de 20 titulos, como autor e coautor, que abordam diferentes itens

referentes a tematica. Por esse motivo, levantaremos neste artigo

apenas algumas técnicas que, a nosso ver, sdo fundamentais para
uma boa apresentagao de trabalho académico.

i)

ii)

Vocabulario: Nao por acaso este é o primeiro item que
vamos destacar. Mesmo considerando que os alunos de
graduagao saem do ensino médio sem muita experiéncia
em falar em publico, é importante que procurem ampliar
o vocabulario em sua comunicagao cotidiana para que
possam expressar-se adequadamente nas apresentagoes
académicas. Fica dificil falar em publico deixando de lado
as girias, os palavroes e as expressoes vazias de sentido, se
o falante ndao puser em préatica uma linguagem mais rica na
conversa do dia a dia. Outra atividade que ajuda a ampliar
o vocabulario é a leitura de livros, jornais e revistas.

Tenho ouvido alguns posicionamentos de oradores pro-
fissionais a respeito do uso de girias e palavroes em apre-
sentagoes orais formais. A meu ver, esses vocabulos sao
inapropriados em qualquer apresentagdo académica. Se a
intencao do orador € a de interagir com um ptuiblico mais
jovem, ou recorrer ao humor, pode utilizar outros mecanis-
mos mais adequados ao momento como linguagem simples
e casos interessantes ou engracgados.

Gramaética: Paralelamente ao vocabulario, o aluno precisa
ter muito cuidado com a concordéncia nominal e verbal.
Isso pode parecer 6bvio, mas a coloquialidade da comuni-
cagao oral das novas geragoes tem afetado as apresentagoes



dos alunos. O que mais se ouve é a falta de plural nos
substantivos e adjetivos e o uso inadequado do gertindio.

iii) Postura: Para se conseguir uma boa postura durante uma
apresentagdo em publico, deve-se tomar consciéncia do
proprio corpo e colocar-se de maneira natural, evitando
ficar atras de qualquer objeto, como cadeiras, mesas, etc.
Deve-se evitar falar sentado, a menos que seja uma orien-
tacao do professor.

Pés:

E importante que fiquem, a maior parte do tempo, pa-
ralelos e ndo devem estar muito afastados um do outro.
O peso nos pés pode ser alternado e nao é aconselhavel
por o peso do corpo em cima dos calcanhares.

Pernas:

Precisam ficar flexiveis, preparadas para os movimentos
do orador, nunca rigidas. Deve-se atentar para o cuidado
de nao transferir repetidamente o peso de uma perna
para outra.

Bracos e maos:

A orientacao é deixa-los o mais livre de tensao possivel,
caidos ao longo do corpo, ou posicionados na linha da
cintura, (preparando-se para o préximo gesto), quando
em repouso. Nunca segurar objetos para apoio como:
canetas, papéis, colares, anéis, entre outros acessorios;
nem se apoiar em mesas, cadeiras, etc. E claro que se
algumas dessas situagoes acontecerem poucas vezes nao
vao chamar a atengao do publico.

O posicionamento do orador a frente da plateia é mais
um item de grande importancia para que o publico fique
atento ao que esta sendo dito. No inicio da fala, o aluno
deve colocar-se a frente, no centro da sala e, caso nao
utilize projetor multimidia, pode caminhar a esquerda
ou a direita, para frente e para tras, desde que nao sejam
movimentos repetitivos.
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iv) Gestual: Sao os gestos que darao apoio a fala, nunca os
objetos; por isso o orador deve langar mao de gestual di-
versificado e adequado durante a apresentagdo. Os gestos
também nao devem ser repetitivos, atuam somente para
pontuar a fala. H4 alguns gestos que representam especifi-
camente algumas agoes, como explica Polito (2001)?, mas
ndo é obrigatério que sejam utilizados. O importante é que
sejam feitos na linha ou pouco acima da linha da cintura do
orador para nao ficarem muito teatrais ou timidos. Com o
treino, cada um percebe, naturalmente, se vai fazer gestos
ou nao.

v) Olhar: Quando o aluno se apresenta em salas de aula, que
costumam abrigar cerca 40 a 50 pessoas, deve posicionar-
se a frente, no centro da sala, pois dessa forma conseguira
dirigir o olhar naturalmente para todos, sem que tenha de
se movimentar muito. Aconselhamos evitar olhar somente
para um lado da plateia ou para uma sé pessoa, o que tira
a atencdo dos demais ouvintes. Com a prética, o orador
conseguira transferir o olhar de um lado para outro, de
uma pessoa para outra, naturalmente.

Quando a apresentagao ocorre em espagos maiores, com
maior quantidade de pessoas, o orador pode fixar o olhar
num ponto imaginério na parede em frente, para comegar,
e depois variar a diregao do olhar. Também acontece de a
turma ser menor, e pequenos grupos de alunos sentarem-se
no fundo da sala ou em lados opostos, ficando carteiras
vazias espalhadas pelo ambiente. Nesse caso, é importante
que, antes de comecar sua fala, o aluno peca aos colegas
que fiquem concentrados em determinado local. Essa estra-
tégia permite maior atengdo por parte da plateia e facilita
o direcionamento do olhar do orador.

vi) Voz: O volume e a velocidade da voz sdo imprescindiveis
para uma boa apresentagao oral. A voz do orador ndo pode

?Para conhecer os diversos tipos de gestos, ler Como falar corretamente e sem
inibigoes, de Reinaldo Polito.



ser baixa, o que atrapalha o entendimento do assunto por
parte da plateia, nem alta demais que cause desconforto
aos ouvintes. Assim, mesmo que seja uma caracteristica
do aluno falar baixo ou alto demais, deve treinar para que
alcance um volume adequado. A rapidez da fala também
compromete o entendimento, por isso o orador deve
pronunciar bem as palavras. Falar devagar ndo é uma
caracteristica de nosso idioma, nem de nossa sociedade
contemporanea ansiosa e apressada, no entanto, é preciso
que o orador fale com velocidade moderada, buscando uma
fluéncia melhor para sua fala.

Como, na maioria das vezes, a apresentagao ocorre em
salas de aula, ndo se usa microfone, mas caso aconteca
em um espago maior, o aluno precisa saber utiliza-lo.
Os microfones sem fio, mais usados atualmente, podem
ser segurados com uma das méaos, deixando a outra livre
para gestos. Caso o aparelho tenha fio, cuidado para nao
dobré-lo, o que pode danificar o equipamento e acabar
com a apresentacao. Se o microfone for de pedestal ou de
pedestal de mesa, é s6 ajusta-lo a boca, sem necessidade
de segurar a haste. Todos os microfones devem ser testados
anteriormente e posicionados a aproximadamente 10 cm
da boca.

Mais um recurso vocal interessante para manter a atengao
da plateia é a modulagao da voz. A énfase em determina-
das palavras e a pausa nas frases contribuem para que o
orador quebre a rotina de uma apresentagédo. Polito (2001,
p-32) explica que: “Dentro de cada frase encontramos
sempre uma ou algumas palavras que possuem valor mais
expressivo para a mensagem comunicada. O destaque que
damos a elas informa ao publico o que estamos querendo
expressar”. O autor também confere as pausas um recurso
da boa comunicagao oral. Segundo ele, a pausa deve ser
colocada no fim da linha de raciocinio, o que nao inter-
rompe o pensamento, nem prejudica a comunicagio do
orador e o entendimento do publico.
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A prontncia também deve ser considerada. Atengao, prin-
cipalmente, para palavras em lingua estrangeira. Antes da
apresentagao, o aluno precisa certificar-se a respeito da
pronincia correta. Nao deixe para perguntar ao professor
durante a apresentacao.

Para finalizar, o grupo deve atentar para o traje da ocasiao.
Embora a maioria das apresentagoes do nivel de graduagao seja mais
simples se comparada com a de p6s-graduagao, de congressos e de
demais eventos cientificos, ndo é por este motivo que os discentes
devem despreocupar-se de sua aparéncia. Recomendamos uma
roupa discreta, sem muitos acessérios, como pulseiras, colares e
outros itens que podem desviar a atengdo do publico, e modelos e
cores parecidos para os membros do grupo.

Todos esses itens compoem o quesito expressividade na co-
municacgao oral. Nada mais cansativo que uma apresentagao sem
a reunido harmoniosa da voz - volume, velocidade, énfase, pausa;
do corpo - postura, gestual, movimentagao e da expressao facial.
Evidentemente o aluno deve perceber que estd apresentando um
trabalho académico e ndo um rodeio, ou um programa infantil nos
moldes atuais, em que a tonica é a gritaria e o falso estilo “alegria
esfuziante”. Tudo tem que ser natural, nada pode ser artificial ou
exagerado.

Uso de equipamentos

Conforme ja mencionamos, praticamente todas as apresenta-
¢Oes académicas tém o apoio de recursos audiovisuais. Desse modo,
merece atengdo especial o uso que se faz principalmente dos pro-
jetores multimidia. Os softwares mais utilizados nas apresentagoes
académicas sao o Power point e o Prezi. Mesmo sendo mais atrativo
visualmente, acreditamos que o programa Prezi acaba chamando
mais atencao para os recursos que contém, tais como movimentos,
zoom, etc, do que para o contetido do trabalho e a performance do
palestrante. Por esse motivo, vamos nos ater na orientagao da pro-
dugéo dos slides para Power point.



Em primeiro lugar, é preciso selecionar somente os pontos
primordiais do trabalho, conforme mostramos no item 1 deste artigo,
e entdo resumi-los em palavras-chave ou frases curtas para se apli-
carem nos slides. O que nao se deve fazer é inserir textos em slides
(a menos que se queira reproduzir citagdo de um autor), uma vez
que o propésito desse recurso é somente prestar um apoio visual ao
publico. As imagens, quando forem importantes para exemplificagao
ou complementagao daquilo que esta sendo exposto, sdo sempre
bem-vindas. Recomendamos fazer, no maximo, um slide para cada
minuto de apresentagao.

O segundo ponto que deve ser observado é a fonte da letra a
ser usada nos textos. Sugerimos a escolha de fontes claras (limpas),
sem serifas (a menos que o professor ou a instituicao recomende o
uso da fonte Times New Roman, bastante usada em artigos cientifi-
cos, monografias e teses). Letras rebuscadas também comprometem
a visibilidade. O corpo da letra é outro aspecto fundamental para
uma boa legibilidade. Cada fonte pede um tamanho apropriado.
Para citar um exemplo: se o aluno escolhe a Arial, pode optar pelo
corpo 36 a 54 para titulos, 32 a 44 para subtitulos e 24 a 32 para as
palavras-chaves e sentengas. Indicamos o uso de um, ou no maximo,
dois tipos de letra para o trabalho.

O uso das cores é outro item importante. E sempre mais atra-
tivo que se escolham pelo menos duas cores, desde que nao sejam
chamativas. A cor preta para o texto é muito utilizada pelo fator
legibilidade, mas nada impede que se utilize outra cor contrastando
com o fundo do quadro. Saloméo (2014)? indica usar fundo escuro
com fonte clara ou o inverso, fundo claro com fonte escura.

O udltimo aspecto a ser considerado é o uso dos recursos
graficos. Carmo e Prado (2005, p.135) recomendam: “Nao abuse
de recursos graficos como variagdo em demasia de tipo de letras
e outros elementos como efeitos 3D, sombreamento, setas, formas
geométricas, etc.”

3SALOMADO, Silvana. Disponivel em http:/pt.slideshare.net/oficinapedagogicatic/
dicas-para-usar-powerpoint-9447327 . Acesso em 27/01/2014
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Comunicacgao Integrada

Comunicacao

- Partilhar
-Tornar comum
-Trocar opinioes

Figura 1- Exemplo de um slide para Power point.

CONSIDERACOES FINAIS

Meu prop6sito neste artigo nao foi dar uma receita de bolo,
para que os iniciantes da vida académica sigam a risca. O que me
levou a apresentar algumas consideragoes sobre as apresentagoes
académicas foi a minha experiéncia em mais de 25 anos de magisté-
rio superior, principalmente na disciplina Técnicas de Oratéria, na
qual tenho observado as dificuldades que grande parte dos discentes
demonstra durante suas apresentacoes.
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Dicas de oratdria:
Como falar tdo bem quanto os politicos

Fabiola Aquino!
Vanessa Jaffar'

Politicos sao, antes de tudo, bons oradores.
Podemos entdo aprender muito com eles!
Mas, como desenvolver uma performance
comunicativa eficaz e ser considerado um
bom orador? Por que devemos nos preocupar
com isso? Neste artigo sao apresentadas dicas,
das mais diversas, sobre oratéria, baseadas
no comportamento dos nossos representantes.
Do tom de voz adequado ao gestual mais
apropriado, neste capitulo serao vistas técnicas
basicas, mas fundamentais, para alcangar o
SUCesso em um processo comunicativo.

Como ja dizia Aristételes, em 384 a.C, a habilidade de expres-
sar uma ideia é tdo importante quanto a prépria ideia. Quem tem o
dominio da comunicagao interpessoal tem maiores possibilidades de
conquistas, se torna mais persuasivo e consequentemente aumenta o
poder de engajar intimeras pessoas durante o processo comunicativo.

Esta estratégia tende a reduzir ao maximo os obstaculos cria-
dos entre os relacionamentos, assim como os ruidos de comunicagao,
ou seja, os famosos mal entendidos. A comunicagao nos revela para
as pessoas e passa uma ideia de como estamos nos relacionando
com o contexto emitindo sinais positivos ou nao.

Os sinais positivos devem ser identificados porque funcionam
como uma marca pessoal, enriquecendo o nosso estilo proprio de

'Diretoras da Sonora Consultoria; consultoras em comunicagédo interpessoal e
desenvolvimento organizacional; palestrantes e instrutoras de treinamento. Fabiola
foi palestrante na quarta edigdo do Seminario de Oratéria de Belo Horizonte.



comunicagao. Portanto, preocupar-se com a maneira como nos co-
municamos nos torna mais incisivos e diretos ao proporcionar maior
naturalidade durante o nosso processo de comunicagao.

Entretanto, conhecer os sinais negativos que emitimos tam-
bém é importante. Sdo eles os responséveis em produzir o que
chamamos de ruidos de comunicagao, passando uma imagem
inadequada a nosso respeito. Identifica-los é a maneira mais cor-
reta de buscar aprimoramento para melhorar o nosso desempenho
comunicativo. Atualmente, a competitividade esta cada vez mais
acirrada e a comunicagdo deixou de ser apenas uma necessidade,
tornou-se um diferencial.

A cada contato e oportunidade comunicativa, sempre proje-
tamos nossa imagem pessoal e profissional, e muitas vezes ndo nos
damos conta se o que estamos transmitindo é realmente o nosso
objetivo. A comunicagio estratégica e persuasiva tem sido cada
vez mais valorizada, se estendendo para todas as 4reas de atuagao.

Os politicos sdo um grande exemplo de bons comunicado-
res. Eles conseguem se comunicar para conquistar a confianga das
pessoas e ganhar prestigio e votos. Portanto, cabe fazer a pergunta:
o que torna a comunicacao deles diferente?

Em qualquer situagao discursiva, a nossa forma de falar e
expor uma ideia serdo diretamente relacionadas ao nosso perfil com-
portamental, caracteristicas pessoais e competéncias profissionais.
Para que possamos ser mais persuasivos é importante compreender
as aspiragoes e necessidades do nosso interlocutor.

Existem comunicadores bem intencionados no mundo. Sao
milhares de cientistas, radialistas, jornalistas, vendedores, diretores,
professores, executivos, estagiarios e outros profissionais que tentam
passar o seu recado no dia a dia e ndo sao compreendidos por grande
parte de seus interlocutores. Por que isso acontece? O grande erro
do comunicador é ignorar o repertdrio cultural e mental do ouvinte
ao qual se dirige. Uma boa comunicacao comecga respondendo as
seguintes perguntas:

* Qual é o perfil sécio-cultural dos meus ouvintes?
* Que palavras compoem o vocabulario cotidiano dos des-
tinatdrios?
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* Que estimulos os deixardo motivados?

* Que abordagens sdo compativeis com o seu grau de inteli-
géncia intelectual e emocional a fim de que decodifiquem
0 que se quer transmitir?

Os politicos tém o habito de adequar o seu discurso de acordo
com as respostas das questoes anteriores, sendo esta uma das razoes
principais que tornam o discurso deles de alto impacto. Existe uma
equipe preparada e especializada em identificar o perfil e as neces-
sidades das pessoas para que a construgdo da fala seja especifica
para cada publico.

Em nosso dia a dia essa nao é uma pratica de quem participa de
uma situagao discursiva. No mundo empresarial € comum diretores
de empresas se dirigirem ao “chao de fabrica” com termos muito
técnicos e gerenciais em longos e mono6tonos discursos, esquecendo
que, geralmente, os funcionarios possuem um repertério simples
e popular. O resultado é um sério gap de comunicagao que cria
desconexao entre a alta geréncia e os colaboradores operacionais,
0 que tem como consequéncia, muitas vezes, resultados negativos.

A linguagem adequada é aquela que esta alinhada ao reper-
torio cultural dos receptores. Todas as vezes que for enviar uma
mensagem a alguém, analise o perfil da pessoa que a recebera.
Verifique as palavras que utilizara e o vocabulario empregado. O
comunicador que desprezar esses passos, nao estard dialogando,
mas atuando em um verdadeiro mondlogo.

A partir do momento em que percebemos as especificidades
dos nossos ouvintes, podemos interagir constantemente com o pu-
blico com argumentos que dardo maior credibilidade e seguranca.
Isso porque a argumentagio é o lado objetivo da comunicagio. E
ela a responsdvel em explicitar para o ouvinte a importancia do
discurso, o que permite crescer ou decrescer o prestigio do orador.

Quando o orador faz uso de todo o seu repertério e bagagem
de conhecimento, ele demonstra que possui experiéncia o suficiente
e que é um especialista em determinado assunto.

Outro questionamento é: o bom comunicador é aquele que
apenas utiliza as palavras adequadas e detém muito conhecimento?



E evidente que nao. Ser um bom comunicador envolve nao somente
falar as palavras certas ou no tom adequado para que todos possam
ouvir.

Para realmente conseguir ser ouvido é importante reter a
atencgao do outro, conseguir emocionar e persuadir com argumentos
convincentes e coerentes de acordo com o contexto ou publico para
quem se fala. Ou seja, os desafios de uma comunicagao assertiva se
renovam sempre e constantemente e requer atengao especial por
parte daquele que tem a intengdo de comunicar algo e ser ouvido.

Ha um tempo acreditava-se que para falar bem o individuo
deveria nascer com esse dom, mas atualmente percebe-se que para
ser um bom comunicador exige-se técnica, aprendizado e pratica.
E preciso compreender algumas diretrizes, entender que além de
dominar técnicas de oratoria é importante desenvolver certo carisma
pessoal para realizar apresentagoes atraentes, dindmicas e elucida-
tivas. As técnicas de oratoria, ainda que fornegam boa orientagao,
nao sao necessariamente persuasivas. Isto é, mesmo que o orador
faga uso delas corretamente, nao existem garantias de sucesso.

Segundo pesquisas, cerca de metade da populagao mundial
possui alguma dificuldade para falar, principalmente, diante de um
publico desconhecido. E muito importante desenvolver o autoconhe-
cimento, analisar seus pontos fortes, caracteristicas e oportunidades,
tragar estratégias e nao se esconder atras de desculpas e justificativas.
Sempre ouvimos que falar bem é um dom de certos privilegiados. E
um grande erro pensar assim. A comunicacao é uma competéncia
que pode ser desenvolvida.

Comunicar-se bem é, antes de tudo, interagir com o outro e
criar relagoes. Nas situacoes de comunicagao, é importante ter em
mente que a interagdo é o componente que nos torna mais assertivos.

O processo comunicativo possui alguns elementos que fa-
cilitam a percepgdo e compreensdo da formagdo de um canal de
comunicagao, ou seja, um meio fisico ou virtual que ird assegurar
a circulagao da mensagem, e este canal proporcionara o contato
entre emissor e receptor. O emissor é considerado aquele que emite
a mensagem e o receptor é quem vai recebé-la.
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Porém, quando se trata de uma apresentagdo que chamare-
mos de “cara a cara” é necessario que haja, como ja mencionado,
maior prética de interacao e troca de percepcao. Nesse instante, é
imprescindivel que sejamos todos interlocutores.

Além de o contexto interferir e constituir a sequéncia da si-
tuagdo comunicativa, o feedback que é recebido em tempo real no
seu processo de apresentacao deve ser levado em consideragao. Isso
significa que o orador, quando diante de um publico, devera ficar
atento aos sinais emitidos pelos presentes.

Assim, o feedback bem direcionado faz com que as pessoas
sintam que vocé esta dando a sua atengao total a elas, isto €, indica
que o que elas falam ou demonstram estd tendo um impacto sobre
voceé. Dar e receber feedback torna a conexao com as pessoas mais
forte, aumentando o vinculo e o grau de relagao entre todos. Esse tipo
de feedback é alcangado por meio da expressividade e uso adequado
de recursos nao verbais que enriquecem o discurso.

REGRAS DE ORATORIA

Existem algumas regras que devem ser aplicadas por qualquer
orador para um bom desempenho:

* Ter bom senso e solidez de pensamentos. Preparar-se e
dominar o assunto a ser abordado.

* Saber com clareza, ordenar suas ideias com seguranga e
coeréncia.

* Manter um estilo leve e natural, demonstrando entusiasmo.

* Falar sem imposigdo, mas com convicgdo, mantendo sim-
plicidade e humildade.

* Saber persuadir e argumentar.

* Se apresentar com simpatia.

E por meio da linguagem nao verbal que valorizamos nosso
conhecimento técnico, transmitindo-o com entusiasmo e emocao.
Existem estudos que comprovam que a forma de se expressar é
muitas vezes mais importante do que o contetido transmitido.
O livro The most human human: what artificial intelligence teaches
us about being alive, apresenta uma teoria proposta em 1971, na



Universidade da Califérnia, e que cada vez mais se confirma. Trata-
-se da regra do 7-38-55.

Esta regra, frequentemente citada pelos especialistas da co-
municagao e postulada pelo psic6logo Albert Mehrabian, considera
que 55% do que transmitimos sao gerados por meio da linguagem
corporal, enquanto 38% estdo relacionados ao tom de voz. Apenas
7% do que transmitimos aos outros vem do contetido da mensagem,
ou seja, das palavras que escolhemos para formar o nosso discurso.

Consideramos como recursos nao verbais a relagdo do nosso
corpo com o ambiente e com o interlocutor. Dentre as caracteristicas
principais em relagdo ao movimento do corpo, destacam-se a postura
corporal, os gestos, a expressao facial e a articulagdo das palavras.

Esta manifestagdo do corpo na comunicagao é natural e nor-
malmente acompanha a nossa fala. Por isso, deve ser aproveitada
de maneira harmoniosa para ilustrar a mensagem a ser passada. O
movimento do meu corpo, ao lado dos gestos que eu fago, produz
um determinado impacto no resultado que desejo obter na comuni-
cagdo. A maneira como falamos também emite sinais importantes
e decisivos no resultado de uma boa comunicacio, determinados
pelas inflexdes de fala, pausas e énfases utilizadas no discurso.

O sucesso comunicativo depende da sinergia adequada entre
as formas de comunicacéo interpessoal. Nesse sentido, algumas
técnicas podem ser desenvolvidas. Vamos destacar, portanto, alguns
passos importantes para ser mais assertivo ao vender uma ideia e
conquistar a audiéncia de um determinado ptublico.

POSTURA CORPORAL

A postura deve ser firme, demonstrar seguranga, mas sem obs-
tinagao. Aqueles que conseguem apresentar um bom desempenho
corporal, adequado entre corpo e voz, apresentam de modo geral
postura bem centrada no eixo corporal, cujos ombros possuem bom
alinhamento e queixo alinhado. Comportamento este que demonstra
desinibigao e controle da situagao.
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OBSERVE BEM AS ENFASES DA FALA

E importante treinar a énfase do discurso, seja em conversas
informais ou apresentagdes em publico, procurando estabelecer
sintonia com o seu interlocutor. Destaque aquelas palavras que
deseja enfatizar, demonstrando a relevancia de determinado ponto
do discurso na sua fala, deixando claro o que deseja transmitir. As
inflexdes da voz ajudam a valorizar cada palavra e destaca ideias
principais, além de demonstrar um fiel reflexo de pensamentos.

Uma maneira de treinar esta habilidade é ler textos e frases,
gravando a leitura, para que com o tempo possa ocorrer de forma
natural e adequada. Assim, vocé demonstra maior poder de orga-
nizagao ao expor seu conhecimento.

ARTICULE BEM AS PALAVRAS

E importante utilizar um ajuste equilibrado de articulagio
preciso, com amplitude necessaria da boca e precisdo desejada.
Articular bem as palavras demonstra seguranga e tranquilidade.
Ja uma articulagdo imprecisa indica davida e incerteza. Estudos
mostram que as pessoas que articulam melhor os sons tendem a
ser mais persuasivas.

DE IMPORTANCIA AO TOM DE VOZ

O tom de voz é influenciado pela atitude do profissional, da
personalidade e emogdo do momento. Estes aspectos irao modificar-
-se de acordo com a situagdo e contextos. Para transmitir credibi-
lidade é importante um tom de voz firme que passe seguranga. A
voz deve ser fluente, clara, simples, firme, agradédvel, vibrante e
convincente, criando assim motivacdo no ouvinte. Tons de voz
agudos podem transmitir mais alegria e informalidade ao assunto,
enquanto tons de voz grave expressam seriedade e autoridade.

GESTOS

E importante destacarmos que os gestos sdo naturais na comu-
nicagdo e devem ser utilizados para acompanhar a énfase, em que a



fala é marcada pelos movimentos das maos, bem como para ilustrar
algumas palavras do discurso. Porém, devemos nos preocupar em
manter estes gestos sempre abaixo da linha dos ombros e acima
da cintura para interagir de maneira harmonica, sem prejudicar o
contetdo do discurso. Quando nao ha a necessidade de gesticular,
o melhor é manter as maos em posicdo neutra, variando de posi-
cionamento, ora apoiadas uma sobre a outra ou sobre uma mesa.
Essa variagdo de posicionamento é importante para nao demonstrar
tensdo ou artificialismo.

Contudo, é necessario perguntar: qual é o primeiro passo
para produzir um discurso persuasivo e aplicar as técnicas de
apresentacao?

E importante que fique bem claro que todo discurso deve
ser planejado e detalhado, pois é por meio dele que informamos
e passamos a mensagem principal; portanto, sua estrutura deve
obedecer a uma ordem, cujos pensamentos e palavras devem ser
selecionados minuciosamente. Neste caso, o improviso deve ser
utilizado somente quando o orador estiver muito seguro e souber
exatamente aquilo que deseja comunicar. Seguir uma metodologia
aumentara consideravelmente o éxito do processo comunicativo.

Quando falamos em publico, devemos adequar as ilustragoes
e exemplos, além de usar um vocabulario que seja familiar ao grupo
que nos escuta, para que seja possivel a compreensao da mensagem.
Esta preparagdo ira impedir que o orador cometa erros do tipo:
imprecisdao de objetivos, falta de organizacdo de pensamento ou
excesso de informagoes, além de pobreza de ideias que possam nao
atender as expectativas do publico.

Deve-se preparar uma apresentagdo com organizacao se-
quencial de contetido, com inicio, meio e conclusdo. Além disso, o
cuidado em elaborar uma exposicao rica deste material, utilizando
diferentes recursos, como imagens, dudio e videos, ird valorizar
ainda mais qualquer apresentacéao, seja ela informativa ou persua-
siva. Lembre-se de que cativar o ptiblico nos primeiros minutos de
uma apresentagao é fundamental para criar uma relagao de sucesso.
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Com técnicas bem aplicadas qualquer pessoa pode conquistar
seu publico, seja qual for o assunto a ser abordado. Uma excelente
ferramenta para iniciar uma boa apresentagdo é contar uma hist6-
ria que relacione o contexto com o assunto a ser tratado, criando
conexoes com seu publico. O bom humor aumenta a criatividade
e proporciona maior compreensao em qualquer situacao e as emo-
¢Oes negativas dificultam a geragdo de opgoes criativas e decisoes
sabias. Assim, pessoas abaladas afetivamente bloqueiam a prépria
capacidade de compreensao no estabelecimento da comunicagao,
que se torna entao incompleta e insatisfatoria.

A emogcao faz com que o contetido ganhe sentido para o indivi-
duo. Pessoas sensiveis a emogoes podem apresentar as mais diversas
reagoes, da explosao a apatia, da depressao a euforia. Ao agir pela
emocao, todos os aspectos mentais do individuo sao alterados, o que
faz com que ele tenha expectativas e comportamentos insustentéveis
e incompativeis com sua histéria de vida e personalidade. E assim
que uma pessoa que jamais se mostrou agressiva pode, por exemplo,
chegar a cometer crimes inimaginaveis em suas condigoes normais.
Portanto, manter-se alerta diante de emogoes positivas e negativas
é extremamente recomendavel.

Uma técnica muito utilizada nos dltimos tempos para con-
quistar a atengao e despertar a emogao dos ouvintes é o Storytelling,
basicamente se refere a um ato de contar histérias. Trata-se de um
método que faz uso de recursos audiovisuais e verbais para contar
uma histéria que indiretamente fala do assunto, servigo ou produto
que seré abordado.

E uma excelente ferramenta para quebrar a tensio do mo-
mento inicial do discurso, ganhar a atencao do ouvinte e despertar
emocdes que serdo necessarias para que haja o engajamento da
plateia. Mas, antes de contar uma histéria, € importante identificar
os elementos essenciais que fazem parte dela. Uma boa histéria
precisa ser interativa e usar didlogos realistas. Estudos comprovam
que as pessoas retém mais um contetido quando ele esta envolvido
em uma estrutura de emocéo e interagao.

A emocao do orador influencia de maneira determinante o
nivel de conquista dos ouvintes. Nunca se desculpe por estresse



ou nervosismo, provavelmente ninguém percebera se vocé estiver
preparado. A comunicagio assertiva é alcangada pela eficacia com
que se cumprem os objetivos e um discurso sé é realmente persu-
asivo quando ganha adesao e atinge o emocional do publico. Aja
com entusiasmo e energia para conquistar seu publico!

E o mais importante: Nao se preocupe com o medo de se
apresentar!

A maioria das pessoas se sente desconfortavel em situagoes
comunicativas comuns do cotidiano. Sentem receio a falar frente
a frente, num pequeno grupo de pessoas, ou até mesmo para pedir
uma indicagao lhes causa um terrivel incobmodo. Uma pessoa pode
ficar nervosa durante uma reuniao, quando os colegas de trabalho
tém de interagir com ela. Ou pode ficar ansiosa ao apresentar-se a
novos colegas.

O primeiro passo é parar de temer as reagoes fisicas, pois
esse medo aumenta ainda mais a intensidade dos sintomas. Ob-
serve essas sensagoes sem se exaltar, aceite os sintomas e aguente a
onda de ansiedade. Para que possa conseguir fazer isso, é preciso
se lembrar que, embora os sintomas sejam desagradaveis, eles nao
podem causar dano algum, néo lhe prejudicardo. Depois de um pico
de intensidade maxima dos seus sintomas, eles tendem a diminuir.

Na oratéria ndo deve haver incerteza. A melhor forma de
desenvolver a arte de falar em publico é conhecer, experimentar,
treinar e praticar. Se vocé cometer alguns erros técnicos durante
uma apresentagao em publico, mas comportar-se de maneira natu-
ral e espontinea, tenha a certeza de que os ouvintes ainda poderao
acreditar nas suas palavras e aceitar bem a mensagem.

Entretanto, se usar técnicas de comunicagao, mas apresentar-
-se de forma artificial, a plateia podera duvidar das suas intengdes.
A técnica sera util quando preservar suas caracteristicas e respeitar
seu estilo de comunicagdo. Ao apresentar-se com naturalidade, vocé
ira se sentir seguro, confiante e sua apresentacao sera mais eficiente.
Além disso, é preciso ter em mente que, da mesma forma como vocé
ndo iria munido para a guerra apenas com balas suficientes para
acertar o nimero exato de inimigos entrincheirados, também para
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falar em publico nao deveré se abastecer com contetido que atenda
somente ao tempo determinado para a apresentagao.

Saiba o méximo que puder sobre 0 assunto que ird expor, isto
é, se tiver de falar 15 minutos, saiba o suficiente para discorrer pelo
menos 30 minutos. Nao se contente apenas em se preparar sobre o
conteddo, treine também a forma de exposigao.

Faga exercicios falando sozinho em frente ao espelho ou, se
tiver condicoes, diante de uma camera de video. Atengao para a dica:
embora esse treinamento sugerido dé fluéncia e ritmo a apresen-
tacdo, de maneira geral, nao dé naturalidade. Para que a fala atinja
bom nivel de espontaneidade, fale com pessoas. Retina um grupo de
amigos, familiares ou colegas de trabalho, ou de classe, e converse
bastante sobre o assunto que ird expor. Acredite, se conseguir falar
de maneira semelhante na frente da plateia sera um sucesso.

Ganhe experiéncias, aceite os convites que surgirem e se ofe-
rega para expor suas ideias e expertises. Concentre-se na mensagem
que deseja passar para o ptblico e esquega o medo. E apenas um
sentimento de estado de alerta. E se der medo, vda com medo mesmo!
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A forca das pesquisas eleitorais

Marcelo Sander'

O objetivo deste artigo — inspirado em minha
primeira experiéncia em uma campanha
politica, durante as eleigbes municipais de
Bom Despacho em 2004, também tema da
minha monografia na Pés-Graduagao em
Marketing Politico (2006), pelas Faculdades
Santo Agostinho — é analisar as diferentes
formas de uso das pesquisas eleitorais na
tentativa de influenciar o voto do eleitor e, ao
final, langar uma reflexao. Vamos ver também
que pesquisas podem ser muito mais do que
perguntas e respostas. Ao analisar dados e
informagodes estamos, também, pesquisando.

Antes, porém, para fins de nivelamento, rapidamente vamos
diferenciar a pesquisa qualitativa da pesquisa quantitativa, as mais
usadas pelos Institutos de Pesquisa. A qualitativa consiste em reunir
eleitores de diferentes faixas etarias e classes sociais, mediados por
um sociélogo/psicélogo/cientista social/cientista politico/ou areas
afins, em um ambiente gravado ou com vista para s6 um lado. Em
uma sessdo, sdo feitas perguntas abertas e os participantes podem
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falar livremente sobre temas propostos pelo mediador que, inevi-
tavelmente, em determinado momento da sessao, ird citar um ou
mais candidatos e incitar os participantes a falarem sobre ele(s), sua
imagem, o que conhecem dele(s), etc. A qualitativa é muito usada
no inicio do processo, quando se quer saber que imagem o eleitor
tem dos candidatos e quais os principais problemas da cidade,
estado ou pais.

E desse tipo de pesquisa que saem slogans como “bom de
servigo” (usado por Fernando Pimentel nas eleigbes a prefeito de
BH em 2004) ou mesmo o “deixa o homem trabalhar” (utilizado por
Lula nas eleigbes presidenciais de 2006). E, convenhamos, nem o
melhor dos profissionais de Marketing Politico pensaria em frases
tao significativas que s6 a sabedoria popular seria capaz de produzir.
A pesquisa qualitativa, como vimos, ndo nos dard nimeros, nao nos
dird quem tem mais ou menos chances de vencer, mas nos fornecera
insumos e insights importantes para o contetido a ser trabalhado
durante a campanha.

Lula, inclusive, foi bastante influenciado por pesquisas na
gradual mudanga do “sapo barbudo”, o sindicalista do ABC, para o
“Lulinha Paz e Amor”, que se trajava melhor, sorria mais e, assim,
conquistava o voto da classe média e das elites, mais avessas aos
discursos raivosos do Lula dos anos 1980 e 1990. O voto da classe
trabalhadora Lula ja tinha. Nao fazia mais sentido repetir os mesmos
discursos, pois atingiriam as mesmas pessoas. Foi preciso mudar
para alcangar novos mercados sem perder os mercados ja conquista-
dos. E a forma com que essa mudanga se deu foi fruto de pesquisas.
E ou néo é o marketing mercadoldgico mais puro e bésico?

Ja a pesquisa quantitativa, como o proprio nome indica, nos
fornece os votos potenciais que cada candidato tera naquele deter-
minado cenério, podendo ter uma margem de erro para mais ou para
menos. Quanto menor a margem de erro, mais cara sera a pesquisa,
uma vez que mais pessoas terdo que ser entrevistadas. Contudo, é
consenso que com 100 pessoas, independentemente do universo
total que poderia ser abordado, ja ha grandes chances de representar
a verdade. Basta, para isso, ser bem seletivo no momento de definir
a amostragem (ha técnicas especificas para isso, mas nao vou me



alongar) e também bastante critério na formulagdo das perguntas.

Claro, nao se gasta com uma pesquisa apenas para saber em
quem o entrevistado votaria. Aproveita-se o momento para fazer
dezenas de perguntas, que vao da ordem social-financeira do entre-
vistado, passando pelos problemas da cidade, estado ou pais, indo
até seus habitos de informacao (jornais, TVs, radios e internet),
sempre com questoes fechadas para facilitar a tabulagdo e quanti-
ficagdo das respostas.

As pesquisas eleitorais surgiram no pais ha mais de meio
século. Mais duradouras que a préopria democracia, essas maqui-
nas de captar e aferir tendéncias buscam reproduzir, com base em
entrevistas, projecoes matematicas e estatisticas, cendrios reais,
seja para averiguar quantos ouvintes tem uma emissora de radio,
seja para verificar o nome mais adequado para uma nova marca
de sabdo em p6. Os institutos de pesquisa, porém, ganham noto-
riedade, importancia e destaque quando o assunto é eleigao. Nada
mais compreensivel, portanto, que todas as atengoes se voltem aos
prognésticos produzidos a partir dos dados colhidos pelos institutos
de pesquisa brasileiros. (CABRAL; OLTRAMARI, 2010)

Mas por que as pesquisas eleitorais, que a principio deveriam
ser usadas apenas para que os candidatos soubessem sua colocacao
em dado momento, sdo cada vez mais usadas também como pega
publicitaria? Infelizmente, o brasileiro ainda é muito influenciado
pelas pesquisas. Tem gente que fica indecisa apenas esperando quem
vai aparecer em primeiro nas pesquisas so para votar nesse candidato
e dizer, com o peito estufado: “jamais perdi uma eleigdo”, como se
isso fosse um sinal de vitéria ou escolha consciente.

voTO UTIL

Isso sem falar no beneficio para o candidato que estaria em
segundo lugar nas pesquisas com grande chance de se aproximar
do primeiro, caso o chamado “voto til” fosse migrado para ele. O
voto til nada mais é que o voto dado a um candidato com grandes
chances de vencer ou de fazer frente ao primeiro colocado, mesmo a
pessoa nao sendo eleitora desse candidato, apenas para que o outro
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candidato nao venga. Foi o que aconteceu, por exemplo, nas eleigoes
a prefeito de Belo Horizonte, em 2008. O eleitor queria conhecer
um pouco mais Marcio Lacerda, que nao ia aos debates e, apesar do
apoio de Aécio Neves, era um ilustre desconhecido da populagao.
O voto 1til foi para Leonardo Quintao, o candidato que tinha reais
chances de disputar um segundo turno, o que de fato ocorreu.

Fato é que o marketing politico baseado em pesquisa (e ndo
hé justificativa plausivel para ndo usar este recurso, pois é um dos
fundamentos do marketing mercadolégico no momento de se defi-
nir publico-alvo e as caracteristicas de um produto, pelo menos) é
muito mais assertivo. Ele pode até nao trazer a vitéria ao candidato
por motivos externos, mas pelo menos indicara os caminhos mais
corretos a ser tomados, desde que as pesquisas sejam também
analisadas de forma correta, o que é outro ponto importante a se
considerar. De nada adianta investir em pesquisas se ndo souber-
mos o que queremos e poderemos extrair dos entrevistados ou do
publico-alvo, bem como se nao soubermos quais analises podem
ser feitas a partir dos dados extraidos.

E claro que a divulgacdo das pesquisas eleitorais nao é a
Unica e nem a principal influenciadora da intengao de votos dos
eleitores. Destacam-se também as forgas politicas que envolvem a
candidatura, a vida pregressa do candidato, sua plataforma de go-
verno em consonancia com os desejos da maioria da populacéao, a
exposicgao positiva na midia local, os programas eleitorais no radio
e na televisdo, o dinheiro investido na campanha, o desejo latente
ou nao de mudangas por parte dos eleitores, entre outros. Isso sem
falar em outras influéncias como o time de futebol, a religiao ou
mesmo o conselho do sogro, por exemplo.

Mas para parte do eleitorado, sobretudo a parte indecisa,
uma pesquisa pode ser vista menos como o retrato de um cenério
politico-social passado e mais como uma tendéncia futura, como se
o simples fato de um candidato estar a frente em um determinado
periodo fosse o bastante para deduzir que este candidato continuara
subindo nas pesquisas ou mesmo que “o povo ja escolheu fulano”,
como se a eleigdo ja estivesse vencida e ndo houvesse mais tempo
para uma reviravolta.



POLITICA E FUTEBOL

O senso comum e grande parte da imprensa sustentam que, no
pais do futebol, a boa fase da Selegao Brasileira na Copa do Mundo
influenciaria no sentimento de bem estar e bom humor do eleitor,
fazendo com que sua intengao de voto também fosse definida em
fungao disso. Uma pesquisa feita pelo Datafolha? no inicio de julho
de 2014, quando o Brasil ainda fazia uma boa campanha na Copa,
confirma essa disposicao. Na pesquisa, a proporgdo de eleitores
favoréaveis a Copa no Brasil subiu de 51% para 63% em um més. O
orgulho com a realizagdo do Mundial saltou de 45% para 60%. De
carona nisso, as intengoes de voto em Dilma Rousseff avancaram de
34% para 38% — a maior variacgao entre ela e Aécio Neves, entdo o
segundo colocado — e a aprovagao do governo variou positivamente,
de 33% para 35%. A pesquisa foi feita com 2.857 eleitores de 177
municipios e a margem de erro foi de dois pontos percentuais.

Considerando-se essa margem de erro, percebemos que al-
gumas variagoes positivas foram sutis (ou podem mesmo nem ter
ocorrido, dando empate técnico), mas suficientemente importantes
para despertar uma provavel tendéncia de subida, caso a campanha
da Selegao Brasileira na Copa também se mantivesse em alta. O que,
sabemos, nao ocorreu. Logo apés o fim da Copa do Mundo, com o
Brasil amargando um vergonhoso quarto lugar, a ressaca do eleitor
fez com que as intengoes de voto de Dilma caissem dois pontos,
chegando a 36%. Segundo o Datafolha?, em caso de segundo turno,
haveria empate técnico, com Dilma tendo 44% das intengoes de
voto contra 40% de Aécio (mantendo a mesma margem de erro de
dois pontos percentuais para mais ou para menos). Dessa vez, foram
ouvidos 5.377 eleitores de 223 municipios.

Mas, afinal, apesar de as pesquisas indicarem uma provavel
relagdo entre o desempenho do Brasil no futebol e o desempenho

2Pesquisa Datafolha de 02 de julho: http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/07/
14801 75-com-copa-do-mundo-humor-do-pais-melhora-e-dilma-cresce.shtml

*Pesquisa Datafolha de 16 de julho: http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/07/

1487627-dilma-lidera-com-36-mas-empata-com-aecio-no-2-turno-diz-datafolha.shtml
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do governo nas urnas, o que a Historia recente da democracia brasi-
leira nos diz dessa relacdo? E mera coincidéncia termos as eleicoes
presidenciais em anos de Copa do Mundo?

Na Copa de 1994, o Brasil foi tetracampeao, titulo que o pais
nao via hé 24 anos. O candidato do governo, na ocasiao, era Fernan-
do Henrique Cardoso. Apesar da vitéria brasileira, o sentimento de
bem estar do eleitor vinha da estabilizacao da economia, e nao do
futebol. Deu FHC, o “pai do Real”. Em 1998, o Brasil perdeu a final
para a Franga (aquela em que o Ronaldo Fenémeno “amarelou”). O
presidente Fernando Henrique Cardoso foi reeleito ainda no primeiro
turno com 53% dos votos validos.

Em 2002, o Brasil sagrou-se pentacampeao sobre a Alemanha
(com Felipao no comando). Era de se esperar que o governo fizesse
seu sucessor em fungao disso? Muito pelo contrario. FHC nao elegeu
seu sucessor, o entao candidato e ex-ministro da Satide José Serra.
Estava em cheque o desgaste do governo na economia e, sobretudo,
na geragdo de emprego, além do sentimento de desejo de mudanga
por parte do eleitor.

Na Copa do Mundo de 2006, o Brasil foi desclassificado nas
quartas-de-final em jogo contra a Franga. O presidente Lula foi ree-
leito, mesmo em meio aos escandalos relacionados ao “mensalao”.
Quatro anos depois, a Selegao Brasileira volta a ser desclassificada
nas quartas-de-final, desta vez, para a Holanda. O governo nova-
mente faz um sucessor (no caso, uma sucessora).

Portanto, fica facil, através da recente Histéria Politica do
Brasil, desassociar qualquer relagdo entre futebol e eleigoes, até
mesmo porque as eleigdes ocorrem quase trés meses apds a Copa
do Mundo e qualquer sentimento do eleitor em relagdo ao futebol
do pais ja nao é mais fator de atencao na hora de decidir o voto.
Nesse aspecto, prever que a Copa do Mundo vai influenciar a elei-
¢do é uma anélise rasa, para ndo dizer forgosamente tendenciosa.
Assim como no futebol, onde a partida é decidida em campo, as
eleigoes sdo decididas com o voto, na urna, meses depois. Nos dois
casos, fazer tais prognésticos é como jogar no bolao para prever o
resultado de um jogo.



INTERNET

E a internet e as redes sociais? Influenciam no voto? Embora
nao haja pesquisas consistentes no Brasil neste sentido, é impossi-
vel ndo evocar o “case Obama”, tao propalado como “a nova era do
Marketing Politico” em 2008, tanto que foi tema de intimeros artigos,
monografias e palestras na drea por um bom tempo. Nao vou me
alongar sobre a importancia da internet para a primeira campanha
de Obama, sobretudo no relacionamento com os eleitores e também
na arrecadagao. Na época havia todo aquele sentimento de mudancga
desejado pelo eleitor, ap6s dois mandatos dos republicanos (George
W. Bush) e Obama encarnava esse sentimento. Os norte-americanos
estavam fartos da “Guerra ao Terror”, do constante sentimento de
medo e inseguranga pés 11 de setembro de 2001. A “socializagao”
da campanha de Obama, por meio da internet, representava esse
sentimento de mudanga e também de uniao.

Em 2008, Obama arrecadou meio bilhdo de d6lares em doacgoes
pela internet durante quase dois anos de campanha. Ao todo, trés
milhées de doadores repassaram U$ 6,5 milhdes aos candidatos
americanos — a maioria de valor individual inferior a US$ 100. A
média por doador foi US$ 80 e a maioria dos colaboradores fez mais
de uma doagdo. Nas eleigoes seguintes, Obama arrecadou US$ 690
milhoées de doélares na web, quase US$ 200 milhdes a mais do que
ele havia conseguido quatro anos antes. Mais pessoas doaram on-
-line e a doagdo média ficou entre US$ 126 a $ 156.

Obama usou a internet nao sé para arrecadar, mas para inte-
ragir, gerar contetido e para analisar dados. Sua equipe digital era
composta por especialistas em Marketing, Tecnologia e cientistas,
nao por politicos. Estes tecnélogos se debrugaram sobre pilhas de
dados, a procura de pessoas que trabalhavam em areas afins e que
pudessem, de fato, contribuir. Em seguida, eram feitos contatos
personalizados por e-mail, diferentemente da chuva de spams e
marcagoes indiscriminadas que recebemos no Brasil.

Todos os dados da rede eram analisados e pesquisados a fundo,
afinal, os dados nao mentem e anélises sdo a chave para o sucesso.
Ferramentas de analises como Google Analytics foram fundamentais
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a partir de entdo. E bota dados nisso! Em 2012, foram 1,2 milhao de
usuérios de aplicativos do Facebook, 34 milhdes de fas no Facebook
e 98% dos usuérios norte-americanos do Facebook eram amigos de
pelo menos um fa de Obama, ajudando seu contetido a se transfor-
mar em viral, isso sem falar nos 24 milhoes de seguidores no Twitter.

Através da garimpagem de dados, a equipe de Obama perce-
beu que metade dos eleitores-alvo da campanha na idade entre 18
a 29 anos eram completamente inacessiveis por telefone, mas 85%
eram amigos de um usuério do aplicativo de Facebook de Obama.
A campanha tornou o Facebook uma plataforma-alvo, recrutando
partidarios para chegar aos eleitores-alvo. Assim, 600 mil pessoas
alcangaram cinco milhoes de eleitores e 20% deles participaram de
alguma acéao politica da campanha.

No Brasil, essa garimpagem de dados (big data) ainda é recente
e com poucos profissionais qualificados. Mesmo a questao da doa-
¢ao online ainda nao decolou por aqui, muito em fungio da prépria
cultura do brasileiro ser diferente da cultura norte-americana. La,
doacgoes individuais para campanhas politicas existem ha mais de
40 anos e os eleitores sdo bastante politizados e participativos, até
mesmo em fungao de o voto nao ser obrigatério, mas ser considerado
um dever civico. J4 no Brasil, as doagoes de campanha, em sua gran-
de maioria, continuam sendo de grandes corporagoes interessadas
em fazer negdcios com os futuros governos.

Também é uma mudanga recente. Somente em 2010 a Justica
Eleitoral autorizou o sistema de arrecadagao via internet pelos parti-
dos politicos brasileiros. Isso sem falar no conceito completamente
diferente que a grande maioria dos eleitores tem da politica e dos
partidos no Brasil.

Pelas regras brasileiras, os candidatos e partidos que querem
buscar financiamento eleitoral pela internet devem tornar dispo-
nivel algum mecanismo que permita a identificacdo do doador e a
emissdo obrigatéria de recibo eleitoral. Mas a corrupgao na politica
e os crimes digitais tornam a prética remota, fazendo da doagéo
eleitoral nessa via ainda carente de seguranga juridica para a acei-
tagao do brasileiro. Basta lembrar que na eleigdo presidencial de



2010, Dilma Rousseff arrecadou somente R$ 240 mil via internet,
enquanto Marina Silva contabilizou apenas R$ 170 mil. Na campa-
nha de Marina Silva, foi feita uma média de R$ 55 por doagdo, com
2.899 doadores tnicos realizando 3.095 doagoes, o que evidencia
que mais pessoas passaram a doar menos, enquanto que nas doagoes
tradicionais, tinhamos menos empresas doando muito. A equipe de
José Serra preferiu ndo divulgar os dados de arrecadagao online de
sua campanha.

Marina Silva, alias, vale uma pequena anélise a parte, pois
foi a candidata que melhor soube tirar proveito do meio digital nédo
apenas para arrecadar ou se relacionar com os eleitores, mas tam-
bém para pesquisar. O menor tempo de radio e TV, em comparagao
a Dilma e Serra, foi balanceado com uma atuagido mais marcante
no meio digital.

Na época, o Orkut ainda era a maior rede social do pafs,
com mais de 70% de participagdo. A equipe de Marina conseguiu
segmentar os contetidos nas redes de forma a atender a cada perfil
de eleitor. As mensagens e comunidades no Orkut atingiam um pu-
blico mais jovem, de classe C, evangélico. J4 o Facebook, na época
na casa dos 35% de penetragao, recebia um contetido mais voltado
a universitarios de classe A e B. Por fim, o Twitter, com 23% de
share, funcionava como uma ligacao entre a candidata e artistas,
intelectuais, jornalistas e formadores de opinido. A rede, portanto,
democratizou a participagdo dos candidatos na campanha e pro-
porcionou um acompanhamento mais proximo por parte do eleitor.

Pesquisa do Tribunal Superior Eleitoral, realizada em 2010,
mostrou que a internet ultrapassou o jornal, a revista e o radio como
fonte de informagao do eleitor brasileiro, ficando em terceiro lugar,
com 9,9% de preferéncia entre as principais fontes de informagao,
s6 perdendo para a TV, com 56,6% da preferéncia, e a conversa
com amigos e parentes, que ficou em 18,4%. Porém, a pesquisa
ndo apurou o quanto a internet foi responsavel por influenciar as
conversas entre amigos e parentes.

No caso de Marina Silva, pode-se dizer, com alguma margem de
seguranca, que sem a internet a candidata nao teria alcangado quase
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20 milhoes de votos nem conquistado o terceiro lugar com o maior
percentual (19,3%) dos votos desde a redemocratizagao do pais.

Tanto no caso de Barack Obama como no de Marina Silva,
ndo apenas para doagdes, o uso da internet e das redes sociais para
pesquisa e geracdo de dados foi fundamental. Infelizmente, essa
garimpagem de dados digitais ainda engatinha no Brasil. E comum
que postagens politicas em redes sociais se tornem ou mais do mes-
mo (quando um grupo politico compartilha contetido somente entre
simpatizantes, o que nédo gera mais eleitores, mas apenas reforgo de
identidade para os atuais eleitores) ou discussoes infinitas (quando
um post que defende um posicionamento de um candidato ou ataca
o adversario recebe diversos comentarios de simpatizantes opostos,
o que também nao leva a conquista de novos eleitores).

LIMITES

Porém, é importante ressaltar que nao devemos supervalori-
zar o poder das pesquisas. O candidato nao é um produto para ser
embrulhado de presente. Antes, ele ¢ um ser humano, com suas
qualidades e defeitos, seus aliados de momento, seu passado, suas
ideias e promessas, além do cenério politico atual que vai despertar
pensamentos diferentes dos eleitores a respeito desse candidato.

Vale destacar também que a pesquisa, por si sd, nédo faz o
candidato. Ela mostra o que o eleitor quer em um dado momento.
Posto isso, pesquisa tem validade curtissima. Nao adianta tragar
estratégias de longo prazo para pesquisas que apontam sentimentos
de momento, afinal, o cenério politico muda constantemente e, tal
qual estouro de manadas, os eleitores, sobretudo os indecisos (parte
consideravel no inicio de qualquer processo eleitoral) sdo bastante
volateis e suscetiveis a mudar de opinido, dependendo de fatores
sociais, econdmicos e dos passos dos adversarios.

Nao se pode questionar o valor de uma ferramenta capaz de
desvendar os problemas de uma populacao, hierarquizando-os,
mostrando as demandas e o que essa populacao espera de um can-
didato. E mais: o que essa populacao pensa dos outros candidatos e
0 que a motiva a pensar como pensa. O problema aparece quando se



faz uso indevido desses dados. E sdo vérias as formas. Os ntimeros
ndo mentem, mas é possivel explorar apenas dados positivos ou
negativos de uma pesquisa, dependendo dos interesses de quem
tem a pesquisa em maos. E possivel dizer que quase a metade dos
eleitores ndo gosta do candidato A, o que gera uma sensagio de
que o candidato nao é tao querido assim. Mas também é possivel
dizer que mais da metade dos eleitores gosta do mesmo candidato,
ou seja, a maioria. Dessa vez, a sensagio é de que o candidato é
querido. Sdo os mesmos dados, a mesma pesquisa, apenas vista de
pontos diferentes.

DIVULGACAO

Um ponto positivo da legislagéo eleitoral e que pode ser usado
pelos adversérios é a garantia aos partidos politicos e as coligagoes
devidamente registrados na Justica Eleitoral de acesso aos resultados
da pesquisa divulgada. Portanto, ainda que o contratante opte pela
nao divulgagdo da pesquisa, o resultado é disponibilizado a Justica
Eleitoral. Assim, todos os adverséarios podem ter acesso a pesquisa
e, eventualmente, apontar falhas ou mesmo tirarem informagdes a
serem trabalhadas em suas respectivas campanhas. Por exemplo:
se aquele candidato B — que ndo tem recursos para contratar uma
pesquisa — tem acesso a pesquisa do adversario, é possivel saber
em quais regioes ele é menos votado, quais os pontos fracos do
adversério, quais as principais demandas da populagao, se sua po-
pularidade tende a crescer ou a diminuir, etc., e assim ele também
podera se beneficiar dessa pesquisa.

Mais do que a omissdo e interpretacao de dados de uma
pesquisa para fins de propaganda, outras questdes éticas foram
atacadas pela Justiga Eleitoral, que tem uma série de pré-requisitos
para a elaboragao de pesquisas que serdo divulgadas. Nao vou me
estender nesses critérios, facilmente encontrados no site do Tribunal
Superior Eleitoral e nos tribunais regionais eleitorais. Vou me ater
apenas a sugestdo de um critério que, caso fosse oficializado pela
Justiga Eleitoral, contribuiria bastante para reduzir a influéncia de
pesquisas eleitorais na decisdao do voto.
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As pesquisas eleitorais divulgadas pela midia tornaram-se
verdadeiras fontes de inspiragdo para o eleitorado, estimulando
os cidaddos a votarem preferencialmente no candidato mais bem
colocado nas pesquisas de intengao de voto, nas quais estd em-
butido psicologicamente o chamado “voto 1til” (SOUZA, 1998).
As constantes dentncias da perversa manipulagido das pesquisas
eleitorais nos paises em desenvolvimento permitem afastar, com
honrosas excegoes, a possibilidade de que uma oposigao inicialmen-
te majoritaria nas intengdes de pesquisa alcance o poder pela via
democratica. No entanto, a auséncia da agao indutora das pesquisas
eleitorais permitiria que a preferéncia dos eleitores fosse por meio
de suas fidedignas decisoes préprias, adotadas com base no plano
de proposigoes do candidato (MIGUEL, 2000).

As pesquisas eleitorais no Brasil estdo se tornando o novo
modo de cercar o chamado “curral eleitoral”. Por meio da intensiva
propaganda, a divulgagao dessas pesquisas acaba por fabricar maio-
rias. Em alguns lugares isso acaba servindo para inibir qualquer
opinido contraria ao consenso fabricado. Por que isso acontece?
Simples, muitas pessoas tém medo de ser identificadas com os
possiveis derrotados nas eleigoes e depois ser perseguidas por essa
identidade (a do perdedor). Assim, o que antes era uma aparéncia
(a maioria fabricada) acaba tornando-se uma opiniao sedimentada
da qual ninguém pode discordar sob pena de ser rotulado pelos
intmeros esteredtipos criados ou exagerados durante as campanhas
eleitorais. Tudo isso contribui para uma reciclagem do coronelismo.
Caciques regionais se perpetuam desse modo, favorecendo sempre a
situagdo que, munida dos aparatos ptblicos, se perpetua no poder.
Desse modo, a democracia fica sempre exposta a propaganda desi-
gual dos meios de comunicagdo de massa. As opinides credenciadas
sdo submersas diante da avalanche de slogans e pesquisas mais
parecidas com propaganda eleitoral. (NUNES, 2010)

Sendo assim, seria uma boa iniciativa legislativa a criagao
e a efetiva adogdo de um instrumento legal, com o objetivo de se
restringir significativamente o niimero e a frequéncia na realizagao
e divulgacao de pesquisas de intengao de voto, as quais norteiam
sagazmente a opiniao publica. (PIRES, 2006)



Em 2012, a Comissao de Ciéncia e Tecnologia, Comunicagao e
Informética da CAmara dos Deputados chegou a discutir a influéncia
das pesquisas eleitorais no comportamento do eleitorado e a sua
divulgagao pela midia em tempo real. Uma audiéncia ptblica seria
marcada para debater pontos como a metodologia que vem sendo
utilizada pelos institutos de pesquisas eleitorais; os riscos existentes;
quais temas terdo avancgo no monitoramento das pesquisas politi-
cas; as polémicas decorrentes dos resultados diferentes das urnas
se comparados aos das pesquisas e a influéncia da divulgagdo das
pesquisas eleitorais sobre os eleitores indecisos. Porém, a audiéncia
publica nao foi realizada. Neste mesmo ano, tramitou na CAmara
pedido de instalagdo de Comissao Parlamentar de Inquérito (CPI)
para investigar a atuagao de institutos de pesquisa na divulgagdo
de pesquisas nas eleigbes municipais de 2012. Mais uma vez, nao
houve avancos.

A tese que defendi em meu TCC, em 2005, foi a de uma al-
teracao na Lei Eleitoral sobre a divulgagdo de pesquisas eleitorais.
Segundo a Lei, as pesquisas realizadas para fins de divulgacgao
devem ser registradas junto ao Cartério Eleitoral com cinco dias
de antecedéncia da data da divulgacao pela empresa que realizou
a pesquisa. De acordo com a legislagdo eleitoral, na divulgacao da
pesquisa devera ser informado, obrigatoriamente, o periodo de
realizagdo da coleta de dados; a margem de erro; o niimero de en-
trevistas; o nome da entidade ou empresa que a realizou e, se for o
caso, de quem a contratou; e o nimero de registro da pesquisa. Mas
repare que, dentre as exigéncias, ndo ha um prazo maximo para a
divulgacao dessa pesquisa. Embora um dos critérios de divulgagao
seja a informagdo das datas de realizagdo da pesquisa, na grande
maioria das vezes essa informagao é colocada em letras mitdas,
muitas vezes imperceptiveis para o eleitor.

Ora, como ja sabemos que as pesquisas refletem um determi-
nado cendrio, em um determinado contexto, em um determinado
tempo, sua divulgagao também deveria obedecer a critérios pareci-
dos. Principalmente em cidades do interior, em que a grande maioria
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dos candidatos nao possui recursos suficientes para bancar uma
pesquisa séria, basta que um candidato A faga sua pesquisa no ini-
cio da eleigdo mostrando seu posicionamento favoravel em relagao
ao candidato B para usar essa pesquisa como pecga publicitaria por
semanas a fio. Como o candidato B nao tem recursos para realizar
uma nova pesquisa, fica valendo para o eleitor a tinica pesquisa
realizada no inicio da eleigdo e que pode nao mais refletir a inten-
¢do de voto do momento, passadas algumas semanas do inicio da
disputa. Assim, a continuidade da divulgagdo de uma pesquisa nao
muito recente pode induzir o eleitor a achar que aquele resultado
é o mais atual.

Desta forma, a pesquisa quantitativa é usada meramente como
peca publicitaria para tentar referendar um resultado hipotético de
forma antecipada apenas para causar um efeito na mente do eleitor
que vota “em quem estd na frente”. Muitas vezes esse tipo de di-
vulgacao tardia reduz também o chamado “voto 1til”, ja explicado
anteriormente, no caso de termos uma eleigdo em que um candidato
estd muito na frente e os demais adversarios embolados com pouca
porcentagem de votos ou tecnicamente empatados.

Minha tese, portanto, é a de que, dentre as exigéncias de
registro de pesquisas eleitorais a serem divulgadas, também haja
uma regra limitando o prazo maximo de divulgagao dessas pesqui-
sas, evitando assim iludir o eleitor sobre um cenéario passado que
talvez nao represente mais o cendrio atual e muito menos o futuro.
Tal medida contribuiria ainda mais para a democracia, no sentido
de limitar o poderio econémico dos candidatos com mais recursos
para a realizacao de pesquisas eleitorais, notoriamente utilizadas
como pegas de suas campanhas publicitarias. A regra, ao ser ado-
tada, daria mais equilibrio a disputa. Seria de interesse, inclusive,
dos préprios institutos de pesquisa, pois com uma data de validade
limitada, haveria a necessidade de os candidatos realizarem mais
pesquisas para terem conhecimento de um cenario mais atual da
disputa eleitoral.
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Afinal, o que é Marketing Politico?

Manoel de Oliveira’

O presente trabalho tem como objetivo definir
o conceito de marketing politico, assim como
a sua Iimportancia nas disputas eleitorais
e também a transformagao do processo
eleitoral em um espetdculo mididtico, em que
a imagem do candidato tem mais valor na
estratégia elaborada pelos marketélogos do
que o proprio discurso, com propostas e ideias.
O desenvolvimento e o emprego de técnicas
de marketing no campo politico representam
a profissionalizagao dos atores que atuam em
campanhas eleitorais, deixando claro que nao
se permite mais o “achismo”.

INTRODUCAO

Vencer uma eleigdo nunca foi tarefa facil para nenhum can-
didato. No entanto, com o desenvolvimento dos meios de comuni-
cagdo de massa as disputas se tornaram ainda mais acirradas. No
processo eleitoral, tal como se apresenta atualmente, o simples fato
de ser conhecido em sua comunidade, ser carismatico e possuir
um bom discurso ja ndo é mais suficiente para garantir o sucesso
da campanha. E preciso contar com boas estratégias de marketing
politico capazes de construir uma imagem positiva do candidato e
alinhar o seu discurso aos anseios do eleitorado.

Jornalista, especialista em Gestao Estratégica da Comunicagao. Coordenador
e professor do curso de Pés-Graduagao em Marketing Politico e Eleitoral do Centro
Universitario Una. Foi palestrante na quarta edi¢gdo do Seminario de Oratéria de
Belo Horizonte.



Atualmente, as estratégias empregadas pelos profissionais do
marketing politico tém ganhado importancia entre os politicos can-
didatos, deixando propostas e ideias para as demandas apresentadas
pela sociedade em segundo plano. Além disso, essas estratégias tém
derrubado o mito do candidato ungido e eleito por apadrinhamentos.
Exemplos recentes de candidatos que conseguiram atingir o seu
objetivo por meio de uma campanha bem planejada e elaborada nao
faltam ao mundo politico. Luiz Indcio Lula da Silva, no Brasil, e
Barack Obama, nos EUA, demonstram bem o que uma boa estratégia
de marketing representa em uma disputa eleitoral.

Nesse sentido, o objetivo deste trabalho é procurar responder
o que afinal é o marketing politico, como se desenvolveu e como
se tornou uma ferramenta indispensavel nas campanhas eleitorais.
Lancando mao da literatura existente, o texto a seguir procura, em
um primeiro momento, definir o significado de marketing politico
e sua contribuicdo para a transformacado dos processos eleitorais,
sobretudo das eleigdes majoritarias, em verdadeiros espetaculos
mididcos. Em segundo, também por meio da analise de literatura,
o texto discute o conceito da politica espetaculo.

MARKETING POLITICO: CONCEITOS, HISTORIA E IMPORTANCIA

Na maioria dos casos de sucesso em um processo eleitoral,
o caminho passa pelo emprego de técnicas de marketing politico
para adequar o discurso dos candidatos ao seu publico alvo. Dessa
forma, as campanhas politicas se transformaram em grandes pegas
publicitarias, transformando a disputa entre os candidatos em um
verdadeiro espetdculo midiatico, em que o principal objetivo é a
conquista dos coragoes e mentes do eleitorado. Nesse sentido, é
importante entender que as agoes dos marketélogos que atuam no
meio politico em nada diferem do que é feito pelos profissionais
do marketing de produtos, interessados em promover alguma mar-
ca disponivel nas prateleiras dos supermercados, como considera
Gaudéncio Torquato (2002).

Embora tratem do mesmo assunto, destacamos as diferengas
entre o marketing politico e o marketing eleitoral. No primeiro,
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o processo de promogao de um candidato se d4 a médio e longo
prazo, ou seja, refere-se ao politico ja eleito e que adota uma série
de estratégias para a divulgagdo de sua candidatura junto ao seu
eleitor potencial, desenvolvendo agoes constantes de exposigao e
valorizagdo de sua marca. Ao lado disso, Rubens Figueiredo (1994)
acrescenta que o marketing politico consiste em agoes permanentes
adotadas por politicos ja no poder e que buscam sintonizar o seu
mandato aos anseios dos cidadaos. Diferentemente do marketing
politico, o marketing eleitoral desenvolve agbes de tltima hora,
configurando-se em um trabalho de curto prazo, se restringindo
apenas ao periodo de campanha e que tem como tnico objetivo a
eleicdao do candidato.

Para responder o que €, afinal, o marketing politico, trabalha-
remos apenas com a primeira definigdo para os dois casos. Dessa
forma, é importante a definigdo de Figueiredo (1994), que considera
o marketing politico como o conjunto de técnicas e procedimen-
tos utilizados pelos profissionais que atuam em campanhas para
promover o candidato, adequando seu discurso as necessidades
do eleitorado, procurando torna-lo conhecido do maior nttmero
possivel de eleitores e, ao mesmo tempo, apresenta-lo de maneira
diferente e melhor que seus concorrentes.

Adequar o discurso do candidato ao seu eleitorado potencial
significa, na opinido de Figueiredo (1994), saber o que pensam e o
que desejam os eleitores em determinado momento e, a partir dessas
informagbes, posicionar o candidato de acordo com as preocupacgoes
da sociedade.

Eloa Muniz (1996) concorda com Figueiredo (1994) e acrescen-
ta que o posicionamento do candidato no cenario politico eleitoral
através do discurso deve estar afinado com os anseios da sociedade,
mas sem contrariar a histéria politica do candidato.

Ja Torquato (2002) nao diferencia o marketing politico do mar-
keting em geral, que consiste em um ato de comunicacao. Para ele,
o0 conceito é consensual e coloca o marketing como uma avaliagao
das oportunidades, satisfagdo de desejos e atividades dirigidas com o
foco na estimulagéo de troca entre produtores e consumidores. “Mar-



keting é o conjunto de atividades destinadas a promover relagoes de
troca entre um emissor e um receptor, no momento certo, por meio
de canais adequados e mensagens apropriadas que atinjam o foco
de interesse dos segmentos-alvo.” (TORQUATO, 2002, p.167). Nessa
situagao, para o autor, enquanto no marketing de produtos temos os
quatros Ps: Produto, Posigdo, Promogao e Preco, no politico conta-
mos com os quatro Cs: Candidato, Cenario, Comunicagao e Custos.

Da mesma forma que Figueiredo (1994), Muniz (1996) afirma
que o marketing politico faz uso de todas as técnicas de comunicagao
existentes no mercado, como pesquisas e sondagens para orientar
a elaboragdo da estratégia do candidato. A autora discorda da se-
melhanga apontada por Torquato (2002), quando ele afirma que as
técnicas e os procedimentos do marketing politico sdo semelhantes
ao do marketing de produto. Isso porque, segundo ela, no marketing
empresarial o consumidor tem como garantida a premissa da plena
satisfagdo de seus anseios e, caso isso ndo ocorra, ele tem para a
sua protecdo um instrumento juridico, o cédigo de defesa do con-
sumidor, ao passo que, no marketing politico, ainda ndo existe um
c6digo de defesa do eleitor.

Apesar da discordancia de Muniz (1996), Torquato (2002) vai
além e afirma que no marketing politico, 0 mesmo modelo de co-
municacao aplicado no marketing empresarial se desenvolve. Para
Torquato (2002), o objetivo do candidato é se comunicar com seus
eleitores e, assim, oferece para a analise do eleitor suas propostas,
ideias, programas e promessas que, apos interpreta-las e introjeta-las,
no dia da eleicao realimenta o candidato com o voto. “O objetivo
do candidato é receber o voto do eleitor. O feedback representa o
voto.” (TORQUATO, 2002, p.170).

Caso o eleitor nao assimile a ideia do candidato, ressalta
Torquato (2002), exigirad mais informacoes, ocorrendo um processo
de interagao informativa entre candidato e eleitor. Nesse sentido,
Débora Tavares e Adolpho Queiroz (2007) afirmam que a expressao
marketing politico foi emprestada por profissionais dos Estados
Unidos para definir o uso de estratégias de comunicagédo politica.
Os autores consideram o conceito de marketing politico amplo e
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abrangente, a partir do qual derivam varios outros conceitos, tais
como marketing eleitoral, propaganda politica, propaganda eleitoral,
publicidade politica, publicidade eleitoral, propaganda ideolégica,
opiniao publica e imagem publica.

Segundo Figueiredo (1994), o uso de técnicas de marketing no
processo eleitoral estd no desenvolvimento da propaganda, remon-
tando a propaganda politica dos regimes totalitarios e autoritarios.
Ainda de acordo com o autor, foi nos anos 1950, quando, pela pri-
meira vez, um candidato usou técnicas de publicidade durante uma
campanha eleitoral. Em 1952, o candidato a presidéncia dos EUA,
Dwight D. Eisenhower, contratou uma agéncia de publicidade para
realizar sua propaganda na televisao, sendo acusado pelos adversa-
rios de se vender como se vende um sabonete. Nessa época, segundo
Figueiredo (1994), a preocupagdo dos market6logos era adaptar o
discurso do candidato as especificidades da televisao.

Ainda de acordo com Figueiredo (1994), o marketing politico
se transformou, a partir de 1956, em um instrumento obrigatério para
todos os candidatos em campanha para a presidéncia dos Estados
Unidos, que passaram a investir altas somas dos recursos arrecada-
dos no financiamento das campanhas e em profissionais capazes de
elaborar estratégias de marketing. Foi também nessa época, conforme
o autor, que surgiu o que nos dias atuais se tornou comum entre
participantes de pleitos eleitorais: a publicidade negativa, ou seja, a
pratica de atacar os adversarios, mostrando que nao se ganha uma
eleigdo ressaltando apenas os pontos positivos do seu candidato,
mas também destacando os pontos negativos dos seus adversarios.

No Brasil, a historia do marketing politico remonta a era Var-
gas. No entanto, com a instabilidade do regime democrético e o longo
periodo em que o pais esteve sob o governo dos militares, houve
um retardamento em seu uso. Somente a partir dos primeiros anos
da década de 1980 é que sua utilizagdo em campanhas eleitorais
ganhou forga. Figueiredo (1994) também considera que no Brasil o
marketing politico profissional é um fenémeno recente. Segundo
ele, as descontinuidades do regime democrético no pais impediram
sua utilizagéo, pois néo existe marketing politico sem eleicoes.



Também Batista et al (2008) afirma que o marketing politico,
no Brasil, s6 passou a ser estratégia nas campanhas eleitorais a partir
da década de 1980, apesar de haver indicios da existéncia dessas
técnicas em campanhas eleitorais desde os anos 1920. Aos que
pensam que Getualio Vargas e Janio Quadros foram os iniciantes do
marketing politico no Brasil, pode-se ressaltar que sempre tiveram
sua marca, que garantiram uma grande identidade com o povo, mas
a atuagao de ambos, entretanto, pouco tinha relagdo com o marketing
politico moderno. Tratava-se de uma era primordial ao marketing
politico hoje aplicado, onde ambos seguiram seus instintos pessoais
ao invés do conselho de especialistas ou as indicagdes das pesquisas
eleitorais. (BATISTA et al, 2008).

CAMPANHAS ELEITORAIS NA ERA DA POLITICA ESPETACULO

Com o desenvolvimento dos meios de comunicacgao, as cam-
panhas politicas ganharam dimensoes de verdadeiros espetaculos
midiéticos, extrapolando o campo do discurso eleitoral e exigindo,
tanto de politicos como dos profissionais que atuam no campo po-
litico, a aplicagao das técnicas de marketing politico.

Para Renato Francisquini (2011), a espetacularizacdo da
politica acontece com o desenvolvimento dos meios de comuni-
cagdo que impoem ao individuo uma nova forma de percepcao da
realidade. Segundo ele, a midia produz, armazena e faz circular a
informacao, material importante tanto para produtores quanto para
consumidores.

Ao tornar possivel a interacgao dialégica entre os individuos,
sem a necessidade de estarem presentes no mesmo ambiente fisico,
os meios de comunicagao de massa transformaram os padroes tra-
dicionais de interagao social e proporcionaram a todos a possibili-
dade de agirem e reagirem a eventos ocorridos em locais distantes.
(FRANCISQUINI, 2011).

Nesse sentido, Soares e Michel (2011) afirmam que o dis-
curso politico perdeu o foco nas ideias e se tornou semelhante ao
discurso publicitario, adotando um caréter de sedugao e nao mais
de convencimento do eleitor pela via racional.
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E essencial criar uma imagem boa do candidato,
este passa a ser um produto. E, como em
propagandas comuns, esse produto é vendido
muito mais por sensagbes de bem estar e de
prazer do que por suas utilidades. A fotogenia,
a juventude, a confianga apresentada, além de
alguns outros pontos sdo muito levados em conta.
Um candidato que se apresenta melhor frente as
cameras terd maior probabilidade de ganhar a
eleigdo, o candidato mais jovem também possui
certa vantagem, a juventude inspira renovagao,
atitude, mudanca. O candidato, que agora é
um produto, cria em sua volta uma imagem
gratificante. A aparéncia é essencial. (SOARES;
MICHEL, 2011, p.5).

Da mesma forma, Marcelo Serpa (2013) considera que o es-
petaculo chegou a politica para ficar, provocando a desvalorizagao
do discurso politico e diminuindo sua importadncia no processo
eleitoral. Para o autor, nas sociedades de massa com orientagao de-
mocréatica que elege seus representantes por meio do voto universal,
o processo eleitoral tende a se tornar cada vez mais despolitizado,
impondo ao cidadao a 6tica do espetaculo. Para isso, segundo Serpa
(2013), é apresentado ao publico um conjunto de situagoes e fatos,
tais como cerimonias, festividades e jogos diversos capazes de provo-
car e manter a atengao. Com isso, o candidato elegante, sorridente e
bem humorado ganha mais espago na chamada politica espetaculo.

Nesse sentido, Antonio Rubim (2000) afirma que, por tras
do debate a respeito da espetacularizagao da politica, existe ainda
outra discussao, a que trata da adequagao da politica aos espagos
midiéticos para que o seu resultado seja satisfatério. De acordo com
ele, essa adequacao se da através da absorgdo da légica de produgao
midiética pela politica, identificada como a légica produtiva do
espetacular. Isso, segundo Rubim (2000), acaba por despolitizar a
politica. “ Assim, a politica na midia nao mais se faz como politica,
mas se despolitiza, pois passa inevitavelmente a obedecer a padroes
de produgao da midia e do espetaculo. A midia entao faz a politica.”
(RUBIM, 2000, p.16).



Diante da afirmagao de Rubim (2000), Serpa (2013) acrescenta
que a politica certamente mudou de estratégia na busca do voto e
da conquista eleitoral: “a moda tornou-se a sedugéo, e a estratégia
vigente, agregar simpatia calorosa e competente a imagem do candi-
dato, deixando mais festivo o pleito eleitoral”. (SERPA, 2013, p.20).

Da mesma forma, Soares e Michel (2011) também consideram
que a politica tomou rumos que ignoram a prépria posigao politi-
ca, pois nesse cenario as ideias nao sao mais importantes. Sao as
imagens, os sentimentos e o imaginario gerados que determinam a
eleicdao do candidato.

Cada vez mais as eleigcoes sao decididas no ca-
rater publicitario e na sedugao do relato jorna-
listico. As ideologias sao deixadas de lado e as
pessoas votam em quem consideram que passa
uma imagem melhor. A consisténcia politica nao
é mais importante, mas sim o personagem criado
pelos publicitarios politicos. (SOARES; MICHEL,
2011, p.4).

Assim com o uso das técnicas de marketing politico, a aplica-
¢ao de estratégia da politica espetaculo no Brasil também remonta
a era Vargas. Segundo Serpa (2013), a aplicagao dessa estratégia
se deu pela primeira em 1954, na disputa pela prefeitura de Belo
Horizonte entre os candidatos Amintas de Barros (PSD), apoiado
pelo presidente Getiilio Vargas e por Juscelino Kubitscheck, entao
governador de Minas Gerais, e o novato Celso Azevedo (UDN),
desconhecido, mas que contou com uma agéncia de publicidade
na organizacao de sua campanha para vencer as eleigoes.

A partir dai a estratégia da politica espetaculo foi utilizada
em muitas outras disputas, ndo sé no Brasil, mas também em outros
paises da América Latina e nos Estados Unidos. Serpa (2013) apre-
senta os exemplos mais recentes como a eleicio de Hugo Chavéz
na Venezuela, Barack Obama nos Estados Unidos, e as elei¢cdes dos
presidentes Fernando Collor de Melo (1989), Fernando Henrique
Cardoso (1994 e 1998), Luiz Inacio Lula da Silva (2002 e 2006) e
Dilma Rousseff (2010).
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Para Serpa (2013), em todos os casos mencionados, fica claro
que o discurso publicitario ou a politica espetaculo foram acrescen-
tados a politica, o que em sua opiniao parece gerar desconforto ou
duvidas sobre os riscos que essa estratégia pode trazer para a vida
das democracias desses paises.

Serpa (2013) se mostra receoso quanto ao resultado da utili-
zagdo da politica espetdculo no processo eleitoral. Além disso, ele
pergunta se nao estaria a politica espetaculo mascarando problemas
de fundo, substituindo o debate de ideias pelo charme das perso-
nalidades politicas, entorpecendo o senso critico dos eleitores e
influenciando diretamente a capacidade de escolha do eleitor em
proveito de reagbes emocionais e sentimentos de empatia? Para o
autor, as respostas para essas dividas estdo na realizacao de pes-
quisas, pois quando o assunto é eleicdo a pesquisa é a base para
a elaboragdo das estratégias que serao utilizadas pelos candidatos
para atingirem os seus objetivos.

CONSIDERACOES FINAIS

Mais que uma ferramenta, a utilizagdo das técnicas de mar-
keting no processo eleitoral tornou-se uma exigéncia do proprio
campo politico. Indispensével, o marketing politico transformou as
disputas eleitorais em verdadeiros espetaculos, algando os candida-
tos a condigao de estrelas politicas e os marketélogos em verdadeiros
gurus das eleigdes modernas.

Nesse cenério, as propostas ficam em segundo plano e o dis-
curso politico é substituido pela imagem de herdi que as pegas pu-
blicitarias constroem dos candidatos. O eleitor é seduzido e levado a
escolher o candidato com o melhor rétulo, como se fosse um produto
na prateleira de um supermercado. Vence quem se vende melhor.

Para a maioria dos autores pesquisados, ndo existem diferengas
entre o marketing politico e o marketing de produtos, ambos se confi-
guram em processos de comunicacao onde emissores e receptores se
interagem por meio dos canais adequados que estimulam a troca de
produtos. Afinal, na era da politica espetdculo, o marketing politico
se tornou o principal argumento para o convencimento do eleitor.
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A gestdo da marca pessoal como fator de
desenvolvimento profissional para atuar no
cenario corporativo

Tais Tozatti

Este capitulo apresenta uma pesquisa biblio-
grdfica realizada sobre as mudancgas que ocor-
rem no atual mercado corporativo, bem como
o perfil dos profissionais que serao demanda-
dos para atuar neste novo cendrio e como a
gestao da marca pessoal contribuirdé em seu
desenvolvimento. Primeiramente serao apre-
sentadas as mudangas que estao ocorrendo no
mercado corporativo. Logo apds, abordaremos
quais serdo as habilidades necessdarias para
que os profissionais atuem no novo mercado
profissional e como a geragao “Y” se relacio-
na com a nova demanda. E, por tltimo, serd
descrito o conceito de gestao marca pessoal e
como ela poderd contribuir para o desenvolvi-
mento profissional de forma a atender as de-
mandas do mercado futuro.

INTRODUCAO

Ao contrario da Era Industrial, os cargos e fungées nao sao
compativeis com a Era do Conhecimento, onde as mudangas sao
constantes e rapidas, o que exige a solugdo de forma inovadora e
eficiente dos problemas. Portanto, cabe aos profissionais envolvidos
no processo a utilizacdo do talento individual para resolver um

"Palestrante do segundo Seminério de Oratdria de Belo Horizonte. Bacharel em
Moda pelo Centro Universitario UNA. Consultora em Gestao da Marca Pessoal.



problema coletivo, ndo importando o lugar ou o horério, mas sim
o que se produz.

Os profissionais demandados hoje pelas empresas se parecem
mais com um dono do préprio negécio do que com um funcionério.
Entre as habilidades esperadas sao: proatividade, disponibilidade e
criatividade que gere inovagao.

Junto a este novo cendrio corporativo assistimos a presenca
da “geragdo Y”, termo definido neste trabalho por um estudo rea-
lizado por Garcia et al. (2008) na Espanha e no Estados Unidos e
publicado na Revista HSM Management. Assim, Garcia et al. (2008)
identifica tal geragdo com caracteristicas afins que vao desde o uso
predominante do lado direito do cérebro a uma maior preocupagao
com a qualidade de vida em detrimento a uma promogao.

As empresas vém enfrentando uma alta rotatividade de pro-
fissionais, o chamado turnover, que contribui para desestimular o
investimento, por parte das empresas, no desenvolvimento profissio-
nal de seus colaboradores, pois nao tem a garantia de quanto tempo
eles permanecerao na empresa. Sendo assim, a responsabilidade em
investir na carreira passa a ser do préprio profissional. Em meio a
tantas mudangas, tanto empresas quanto profissionais ainda tém
dificuldades de compreensao e adaptagao que tenha como resultado
um alinhamento de perfis que seja benéfico para todos.

Diante deste contexto surge um problema a ser pesquisado:
Como a gestdao da marca pessoal pode contribuir para desenvolver
profissionais que consigam atuar satisfatoriamente neste novo ce-
nério corporativo?

O nosso objetivo é pesquisar quais sao as mudancas que estdo
ocorrendo no ambiente corporativo, quais serdo as caracteristicas
necessarias para atuar nele de forma satisfatoria e como a gestao da
marca pessoal poderd contribuir para que empresas e profissionais
se unam de acordo com a semelhanga de seus perfis. De modo mais
especifico, entdo, o nosso intuito é o de pesquisar como a gestao
da marca pessoal pode contribuir para o desenvolvimento de um
profissional para atuar nesse novo cenéario corporativo.

A justificativa para a pesquisa é contribuir para que o pro-
fissional se conscientize da importancia do gerenciamento da sua
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marca pessoal para poder atuar profissionalmente de forma mais
eficiente no novo cenério corporativo que demanda por habilidades
e competéncias diferentes da Era Industrial.

Ao compreender a si mesmo, este profissional terd maiores
possibilidades de buscar empresas que possuam valores e perfis
nos quais ele se identifica e se sentird motivado a entregar solugoes
inovadoras para resolver os problemas que surgirdo. Por outro lado,
as empresas terdo profissionais com maior engajamento, possibi-
litando atitudes criativas e inovadoras que contribuam para que a
mesma se mantenha competitiva.

UM NOVO CENARIO DO AMBIENTE CORPORATIVO

O que diferencia o ambiente corporativo atual do ambiente
corporativo da Era Industrial, segundo Bridges (1998), é o fato de
que cargos e fungbes ndo sdo mais eficazes porque nossa forma
de producdo modificou. Antigamente as atividades eram previ-
siveis, existiam responsabilidades distintas, o processo linear era
passivel de segmentacio e as mudancas eram pouco significativas
e frequentes. Atualmente o trabalho se baseia no processamento
do conhecimento, as mudangas que ocorrem em outras partes do
mundo nos afetam rapidamente, o que importa agora é a resolugao
do problema por quem se apresentar mais apto, independente do
cargo ocupado. Para Bridges (1998, p.32), “neste novo ambiente de
trabalho, as empresas pagam por resultados e somos mais parecidos
com pequenas empresas vendendo produtos do que funcionérios
exercendo fungoes [...]".

Com a tecnologia da informagao parece nao haver mais espago
para hierarquia, isso passa a significar uma lentiddo na solugao dos
problemas. Para Torquato (2004, p.217-218), “a sociedade indus-
trial da lugar a sociedade da informagao instantdnea” as grandes
estruturas empresariais compreendem que a horizontalizagao e a
comunicagao mais rapida sdo mais eficientes.

Poucas empresas tém consciéncia das mudangas que estdo
ocorrendo, portanto, ndo estao preparadas para enfrentarem alguns



problemas como, por exemplo, a “falta” de criatividade. Esta hoje se
apresenta como determinante para que as empresas se mantenham
competitivas no mercado, pois vivemos na Era do Conhecimento.

Entretanto, muitos executivos acreditam que a criatividade é
um privilégio de poucos e, em geral, este pequeno grupo de criativos
ocupam cargos altos em uma organizagao. No entanto, conforme
Hamel (2007), a criatividade é uma aptidao que pode ser estimula-
da e desenvolvida, como qualquer outra. Porém, como os gestores
possuem um modelo mental que nao os permite enxergar isto, co-
laboradores de cargos mais baixos nao sao estimulados a participar
das decisoes e, por isso, procuram oportunidades em outra empresa.

Outro motivo pelo qual Hamel (2007) justifica a falta de
inovacao nas empresas se deve ao fato de as mesmas reduzirem
ao maximo a folga dos funcionérios, sendo assim ndo ha espacgo
para experimentar, refletir e inventar. As ferramentas de gestao
atuais sdo mais tteis para tornar o individuo obediente e diligente
indo de encontro ao empenho e a criatividade. As empresas que
pretendem participar ativamente do futuro da gestdo necessitam
buscar pessoas e instituigdes que desafiam o convencional. Para
isso, contudo, precisam abandonar modelos mentais preexistentes.
S6 assim conseguirao identificar o anticonvencional.

PERFIL DO PROFISSIONAL DO FUTURO E A GERACAO “Y”

Diante de um ambiente corporativo em que cargos e fungoes
se tornaram um empecilho para o crescimento da empresa, ao
mesmo tempo em que a necessidade estd baseada em profissionais
que ajudem a resolver problemas, a forma de captagido de talento
também sofreu e sofrerd modificacdes. Para Bender (2009), atual-
mente as empresas buscam profissionais disponiveis, proativos,
que compartilham conhecimento e que transformam problemas em
oportunidades. Segundo Bridges (1998), as empresas estdo mais inte-
ressadas em saber, em uma entrevista, como o profissional resolveu
problemas do que se ele tem mestrado ou doutorado.

Ap6s pesquisar sobre os profissionais que conseguiram coloca-
¢ao no mercado, Bridges (1998) criou o anacronico D.A.T.A (Desejos,
Aptidoes, Temperamento, Ativos), que tem como proposta descrever
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os elementos-chave que determinavam uma admissdo baseados no
perfil de dados pessoais. Ele acredita que estas qualificacbes devem
fazer parte do curriculo de um candidato que pretende solucionar
problemas e ndo de alguém em busca por um emprego.

Resumidamente, Bridges (1998) define D.A.T.A:

* Desejos: as empresas ja despertaram para entender que a
motivagdo é mais importante do que as qualificagoes téc-
nicas de um profissional;

* Aptidoes: as aptiddes estao relacionadas as qualidades que
foram usadas na realizagao de algo com qualidade;

* Temperamento: algumas empresas ja constataram que
o temperamento tem implicagbes para o sucesso de um
empreendimento;

* Ativos: o que torna as pessoas quem elas sao.

Portanto, Bridges (1998) comenta que:

E com essa disposigao e com o espirito de uma
iluminada autoconfianga que o género de trabalho
que esta substituindo o tradicional emprego pode
vir a se tornar uma rica fonte de desenvolvimento
individual e de auto realizagdo que algumas
correntes denominam “individuagao”. (BRIDGES,
1998, p.47).

De acordo com Mantell (2012), as habilidades demandas dos
profissionais nos préoximos anos serdo: comunicagao clara; marca
pessoal; flexibilidade e melhoria da produtividade, caracteristicas
ligadas mais ao comportamento do que a conhecimentos técnicos.

Ao lado disso, Davies, Fidler e Gorbis (2011) enfatiza que,
apesar de o século XX ter incentivado a especializagao, o proximo
assistird a transdisciplinaridade. Nesse cenario, o profissional devera
atuar em forma de “T”, ou seja, conhecer profundamente sobre um
campo, mas ser capaz de transitar em muitos outros. Os profissionais
do futuro também deverdao compreender o tipo de pensamento que
cada tarefa exige e customizar seu ambiente de trabalho a fim de
melhorar seu desempenho.



Constatamos até aqui que: proatividade, criatividade, diversi-
dade, autoconhecimento serdo algumas das caracteristicas necessa-
rias dos profissionais no mercado futuro. Ao estudar a geragao “Y”,
formada por jovens nascidos a partir dos anos 1980, Garcia, Stein e
Ramoén (2008), em artigo publicado na Revista HSM Management,
afirmam que é possivel perceber o quanto esta geragao possui pecu-
liaridades que correspondem ao que é almejado pelo novo mercado.

Segundo alguns especialistas, esta é uma geragao que utiliza
mais o lado direito do cérebro, estimulados pela internet e videogames.
Eles conseguem também se relacionar bem em espagos criativos,
necessitam de desafios constantes e autonomia, nao valorizam a
hierarquia, conseguem trabalhar em equipe, lidam bem com a diver-
sidade e desejam um equilibrio entre a vida pessoal e profissional

Destacamos, ainda, o que diz o relatério elaborado pela So-
ciety for Human Resource Manangement, publicado em 2008. De
acordo com o documento, é preciso haver um conhecimento por
parte das empresas do que ela de fato espera de seus funcionarios,
com o intuito de orientar o sistema educacional sobre como formar
profissionais de acordo com as suas expectativas. Além disso, é ne-
cessario conhecer o perfil dos novos profissionais para a realizagao
de treinamentos e capacitagdo. Tais medidas tém como proposta
fazer com que o profissional seja aproveitado da melhor forma pela
empresa e também contribuir para torna-la mais competitiva.

0 PAPEL DA MARCA PESSOAL

Ao estudarmos qual é o perfil do profissional para o merca-
do futuro, percebemos o quanto a individualidade se faz presente
como forma de autoconhecimento e autonomia para se preparar
profissionalmente, cabendo a cada um a responsabilidade pelo seu
aprimoramento.

Entre 1997 e 1998, Peters (2000) e Bridges (1998), respectiva-
mente, descrevem a necessidade dos profissionais refletirem sobre
suas marcas pessoais. O primeiro cita “A marca chamada vocé” e o
segundo, “Vocé & Cia”. Em suas publicagoes, os dois autores dis-
cutiram como, diante de um novo cenario, torna-se imprescindivel
que os profissionais pensem si mesmos como uma empresa.
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Bridges (1998) diré: “[...]somente ao encontrar aquilo para o
qual vocé foi feito para ser e fazer lhe dara a motivagao e capacidade
que o mundo atual exige [...].” Diante dessa declaragao, inicia-se um
novo processo de gestao de carreira, a gestao da marca pessoal. Para
Peters (2000), a marca pessoal é quem voceé é, ela é uma promessa
e deve ser algo confiavel.

Utilizar o marketing como ferramenta de gestdo da marca
pessoal é um dos conselhos dado por Bridges (1998). Assim, pri-
meiro é preciso identificar as oportunidades e relaciona-las com os
recursos que os profissionais tém a oferecer; em seguida, é necessério
desenvolver um produto que seja benéfico ao seu mercado, e, por
altimo, possuir uma justificativa convincente dos beneficios que
o seu produto oferece. Identificar o ptblico também é importante.
“Ter habilidades basicas de neg6cios é uma parte integrante da
construgdo da Marca Vocé.” (PETERS, 2000, p.63).

Torquato (2004) acredita que o marketing pessoal pode ser 1til
a um profissional num mercado altamente competitivo e exigente.
Para isso é necesséario um planejamento de marketing pessoal e ter
um pensamento mercadolégico. Através do autoconhecimento se
constréi identidade, possibilitando a unicidade de uma pessoa. O
comportamento, a comunicacao verbal e ndo verbal, a forma como
se relaciona com as pessoas e o desenvolvimento da criatividade
sdo algumas das atitudes necessarias na construcao do marketing
pessoal.

Bender (2009) ressalta a importancia da reputagio em um
mundo onde convivemos com milhdes de marcas pessoais, as pes-
soas serdo lembradas pelo valor que elas ofereceram na opiniao dos
outros, sendo assim a reputacao esta baseada na confianga. Somos
analisados o tempo todo pelas pessoas que convivem conosco. Des-
sa forma, ter atitudes assertivas e uma identidade alinhada com a
imagem é que alavancara a “venda” da nossa marca pessoal.

Por isso, é de suma importancia que saibamos como as pes-
soas nos percebem para que possamos operar estrategicamente a
nossa diferenciagdo no mercado. “Vivemos numa sociedade em que
percepgao é realidade, e, quer gostemos, quer nao, mais cedo ou



mais tarde isso se tornara realidade. E ela fard muita diferenca na
sua reputacao e na sua carreira.” (BENDER, 2009, p.57).

Para Bender (2009) as pessoas precisam estar cientes de seus
objetivos e metas, pois eles serdo o ponto de partida para suas de-
cisoes futuras. E assim, como as empresas as pessoas precisam a se
planejar para agir no curto e longo prazo. Também se faz necessario
ter foco para o direcionamento de esforgos.

CONCLUSAO

De acordo com as pesquisas realizadas, podemos perceber
o quanto o mercado corporativo estd passando por modificagoes
significativas que refletem um novo perfil de profissional que seré
demandado para transitar neste novo cenadrio.

Ao considerarmos que o problema de pesquisa buscava inves-
tigar se a gestdo da marca pessoal contribuiria no desenvolvimento
de profissionais de forma a atender a demanda de um novo cenario
corporativo, podemos concluir que ele foi respondido na sua tota-
lidade, pois o novo mercado corporativo precisard de prestadores
de servigos e ndo de funcionarios. Nesse aspecto a gestdo da marca
pessoal podera contribuir significativamente ja que ela estd apoiada
no conceito de que cada pessoa deve gerir sua marca pessoal pen-
sando como se fosse uma empresa.

Quanto ao objetivo desse trabalho, acreditamos que consegui-
mos cumpri-lo, considerando que a partir da investigagao realizada
foi possivel identificar os motivos das mudangas no meio corporati-
vo, o surgimento de novas geragdes e como isso afetara as relagoes
de trabalho no futuro. A gestdo da marca pessoal surge como uma
ferramenta que esta baseada na individualidade por uma busca
pelo autoconhecimento para que seja possivel conscientizar-se
dos talentos pessoais e como utiliza-los a favor do profissional e da
empresa alinhando, assim, demanda e oferta.

Vimos também a importancia das empresas repensarem seu
modelo mental para possibilitar a captacao e retencao de talentos
aliados ao seu perfil, contribuindo para a criatividade e inovagao
condizentes com a gestao do futuro.
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Este estudo nao é um fim em si mesmo, apenas dé inicio
a uma discussdo para que possamos repensar sobre o futuro da
administragao e como poderemos nos preparar para COnvivermos
com estas mudangas.
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Um ensaio sobre a oratoria na TV

Rangel Faola’

Este breve ensaio apresenta dicas de como
um reporter de telejornal deve se portar, tendo
em vista as técnicas de oratéria. Narragao,
imagem, texto e postura sao quatro elementos,
convergentes, que devem ser considerados por
qualquer jornalista que tenha como finalidade
dar vida e brilho a informagao, condigao
indispensavel atualmente na televisao. As
informagées refletem as experiéncias do
autor deste capitulo na TV Alterosa, uma das
principais emissoras de Minas Gerais, e como
professor da Escola de Locucgdo Beth Seixas,
uma das mais respeitas em todo o pais.

Vocé chegou ao cendrio da reportagem. E agora? Encarar,
correr, adiar o trabalho ou passar a “bola” para o colega mais ca-
pacitado? Nada disso. Prepare-se! Certamente, com o dominio da
técnica correta, o medo diante das cameras vai se transformar em
oportunidades incriveis de desempenhar um bom trabalho, ter
visibilidade e se firmar diante do seu publico.

E preciso que vocé entenda que, no mundo moderno, a midia
globalizada permeia por todos os setores sociais. O jornalista de
Televisdo lida, o tempo todo, com essa multiplicidade de ideias,
de pessoas, lugares e comportamentos. Cada reportagem trard um
cendrio novo, um desabafo diferente, niimeros surpreendentes,
dentncias, surpresas diante de fatos, aparentemente, corriqueiros.

Jornalista e publicitério. Repérter da TV Alterosa (SBT-Minas) e professor
nos cursos de TV (Reportagem e Apresentagdo em TV e Telejornal) na escola Beth
Seixas Comunicagdo. Palestrante na terceira edigao do Semindrio de Oratéria de
Belo Horizonte.
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Mesmo mantendo a isencao na hora de elaborar o contetido jorna-
listico, o reporter passa a fazer parte de cada um desses “universos”
com os quais se depara.

Portanto, é necessario que haja eficacia no processo de in-
terlocucgao, entre o jornalista e telespectador, para que a realidade
dos fatos seja levada a TV de maneira objetiva, criativa, de forma
que o publico nao sé compreenda, mas como também se sinta
atraido a acompanhar o desenrolar da reportagem. Proximidade!
Essa é a palavra. Assim, por meio de cada material bem elabo-
rado, o produto comunicacional vai se firmando na preferéncia
do publico.

Para que o processo de elaboragdo de uma reportagem de TV
tenha bons resultados, o jornalista deve observar nao sé o contetido
a ser transmitido. A forma diz muito e pode influenciar positiva e
negativamente. Por isso, a “Oratoéria” a ser definida pelo repérter é
de extrema relevancia. Mas, como estabelecer a “plastica” adequada
para cada situacdo? Nessa hora, o “viver a noticia” dita as regras. E
a formula baseada no momento e na experiéncia. O calor dos fatos
deve ser notado e racionalizado no contexto comunicacional. E nor-
mal que surjam vérias perguntas. Como vou comegar a reportagem?
Que tipo de texto utilizo? Qual formato escolho para tal reportagem?
Minha roupa é a ideal? E a Narragao?

E preciso que todos os elementos estejam bem definidos para
que o telespectador se sinta o mais préximo possivel da noticia.
Mais que bem escolhidas, cada parte da “Oratéria” deve ser bem
desenvolvida, tecnicamente falando. Sdao basicamente quatro ele-
mentos essenciais a serem observados e bem trabalhados: narracéo,
postura, imagem e texto.

NARRAGAO

“Equilibrio e Naturalidade”. Quando vocé pensar em “Nar-
ragdo”, lembre-se dessas duas palavras. Uma boa narragdo envolve
aspectos diferenciados que se somam e proporcionam uma inter-
pretagao ideal. Primeiro, a dicgdo correta das palavras. A prontincia
deve ser respeitada, do inicio ao fim, mantendo uma linearidade.



Cuidado para ndao comer “S” e “R”. Atengao para nao “engolir” o final
das palavras, principalmente os diminutivos. Mantenha o mesmo
tom durante a frase inteira. Comecgar mais alto e diminuir no fim
da locugao de um determinado trecho sdo situagdes muito comuns
e que devem ser evitadas, sempre.

Muita gente acha que para narrar bem é preciso mudar a voz,
“enfeitar”. Nada disso! Quanto mais natural, melhor. E 16gico que
nao vamos narrar com desleixo. Postura nao significa engrossar a
voz. Converse com quem estd do “outro lado”. A conversa ideal re-
quer postura com equilibrio, com leveza, espontaneidade na dicgéo,
sem perder “o fio da meada”. Enfase de palavras é essencial para
dar vida a interpretagao.

Para isso, viva a noticia. Viver significa ter informagao com-
pleta, aprofundar mais e mais e sentir o que esta sendo transmitido.
Enfatizar é dar vida as narrativas que necessitam de uma pronin-
cia diferenciada para que sejam realgadas em detrimento a outras
palavras no mesmo texto. Uma pausa pode ser um bom exemplo
disso. Arrastar uma palavra, marcar a prontincia, dar peso, colocar
tristeza, etc.

E preciso ser fiel a proposta textual e intertextual, principal-
mente. A narragido deve observar o objetivo da noticia que, muitas
vezes, estd implicito. Alegria? Cobranca? Servigo? Informagao
apenas? Ironia? Isso tudo deve estar bem claro para que a narracao
siga 0 mesmo caminho.

Nunca tente montar estes elementos e, ao final, leva-los ao
publico com uma entonagao que nao é sua. A tendéncia é aquele
material “cantado”, artificial, que remete as locugoes dos narradores
antigos.

POSTURA

Neste campo, sua credibilidade estd em jogo. Acredite! Um
repérter que faz o mesmo gesto o tempo todo, que tem manias, que
olha para o lado o tempo inteiro, que balanga o corpo, que fica num
vai e vem nio vai passar uma imagem positiva para o publico. E
preciso ter equilibrio, ser natural, mas sem perder a pose. Isso é
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definido de acordo com sua fala. Televisdo é imagem. E nés temos
que nos preocupar com ela, sempre.

Além de uma boa narragao, é preciso que a imagem contri-
bua para o processo que envolve tantos outros aspectos. E existem
varios elementos que compoem a formagdo de uma boa imagem.
Um deles é a postura. E muito importante que a gente pense esse
item por vérios contextos:

* Postura “Fisica”: Fique muito atento com a posicao do seu
corpo durante a apresentacdo. Tente buscar um equilibrio.
Nao fique corcunda e nem ereto demais para nao se apre-
sentar de forma artificial. Busque sempre se manter num
ponto central para te ajudar. As maos devem também obe-
decer a uma linearidade. Gestos na medida certa. Nada de
exageros para nao chamar mais atengao do que a noticia.
Eles ndo podem ultrapassar a altura do peito. Atencao ao
microfone. Segure-o com naturalidade. Cuidado para nao
se tornar um ruido de imagem ao deixa-lo tampando a boca.

* Postura “Psicolégica”: O comunicador precisa acreditar que
naquele momento em que a imagem dele é veiculada, passa
se figurar como ator principal do telejornal. E preciso in-
corporar esta importancia para conseguir conquistar ainda
mais credibilidade. Isso envolve “Olho no olho”, expressoes
faciais, a forma de andar, a maneira de conduzir uma entre-
vista, o jeito de se referir a um repérter e ou apresentador
ao vivo, por exemplo. Nao existe férmula e sim técnicas que
somadas a personalidade dao bons resultados no ar. Para
ter esta “firmeza”, é preciso estar munido das informagoes
e viver aquilo que esta sendo transmitido.

* Postura “Fora do ar”: Ser uma pessoa sem erros é impossivel.
Somos humanos, mas é preciso que o jornalista tenha em
mente que ele é a marca do telejornal ou programa, que
ele representa a emissora. Condutas éticas, bons exemplos,
descrigao. Tudo isso faz do profissional uma pessoa com
postura capaz de “vender” o produto que ele oferece ao
grande publico.



IMAGEM

Roupas amarrotadas ou com cores fortes podem chamar
mais atencao do que a informagao. Um cabelo desarrumado, rosto
com brilho, acessorios além da conta. Isso jamais deve acontecer.
A palavra equilibrio deve ser também o norte na hora de compor o
figurino. Observe muito o ambiente onde vocé vai gravar. Imagine
um repérter usando terno e gravata em uma comunidade onde nem
existe asfalto. Nao é necessério exagerar para ter uma boa imagem.

Capriche nos detalhes. Priorize tons claros, roupas adequadas
e maquiagem na medida. Tenha sempre um “Kit” com escova, pente,
p6 compacto, spray fixador e, porque ndo, com roupas reservas.

TEXTO

Nao adianta em nada pensar na postura, na maneira de falar,
na imagem se vocé nao se preocupa com o contetido. Pense, antes
de tudo, quem é seu publico. Prepare o que dizer. Depois filtre e
defina prioridade. A dindmica da Televisdo é baseada no imedia-
tismo, na “correria” das informagoes que sdo exibidas, cada vez
mais, de maneira curta. Portanto, selecione o que mais é mais ttil
para ser dito.

Um bom texto de TV é aquele que prende a atencao do te-
lespectador. Para isso, é preciso que a gente escreva frases curtas,
na ordem direta. Seja criativo. Nao fique maquiando as imagens.
Sintonia nao significa obviedade. Lembre-se de que todas as partes
de seu VT sao textos.

Entéo, nao repita informagoes de sonora e passagens nos offs.
Esquega os adjetivos. Apenas em situagoes opinativas que eles sdo
aceitos e de uma forma bem cuidadosa. Evite clichés: “producéao
a todo vapor”, “ritmo acelerado”, “local de dificil acesso”, “fortes
chuvas que cairam”. Cuidado com alguns termos como: “o carro
ficou com a frente muito destruida”. Se est4 destruida, nao é pouco
ou muito, é destruida e pronto. Cuidado ao colocar ntimeros no
seu texto. Ou sdo absolutos ou precisam ser arredondados. Nunca
escreva “cerca de 42 pessoas” e sim cerca de 50, de 100.
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Outra coisa: “hd mais de quatro anos.” Mais de quatro pode
ser cinco ou até mesmo 100, 1000 e por ai em diante.Um bom tex-
to é atrativo, direto, “amarra” as informagoes de maneira correta,
desperta a atencao e passa verdade ao telespectador.

Por fim, lembre-se, sempre: ndo se comunique, simplesmente.
Dé vida e brilho a informacao e, assim, certamente, seus objetivos
serdo alcancados.



A importiincia da imagem positiva para atletas

Gustavo Farig'

Este artigo traz informagées sobre a assessoria
de imprensa esportiva: o atual mercado, a
figura do assessor, a relagao atleta - assessoria -
midia esportiva, as estratégias em busca da
imagem positiva e alguns casos reais para
exemplificar o tema. Com linguagem simples
e objetiva, a publicagao é recomendada para
jornalistas, estudantes, assessores, agentes,
atletas, técnicos, dirigentes e demais apaixo-
nados pelos bastidores do esporte.

As mudangas no século XXI acontecem em uma velocidade
incrivel. A comunicacgdo é um bom exemplo disso, com as trans-
formagoes que vém ocorrendo em todas as suas etapas, desde a ne-
cessidade cada vez maior de intercdmbio entre pessoas e empresas
até os veiculos e ferramentas de informagédo. Portanto, a evolucéo
também atinge uma das profissdes que cuida justamente da divul-
gacdo de noticias: a assessoria de imprensa.

A enciclopédia virtual Wikipédia® define assessoria de im-
prensa como

Um instrumento dentro do composto de Comuni-
cagao desenvolvida para as organizagoes, fazen-
do parte das atividades da drea de comunicagao.

Ao contrario do que alguns equivocadamente
pensam, a tradugdo do inglés Publicity nao tem

'Gustavo Faria é jornalista e pés-graduado em Marketing e Comunicagao. Com
passagens por alguns veiculos de comunicagao, ele comegou a trabalhar em 2005 com
assessoria de imprensa esportiva. Hoje, é diretor da G10 Assessoria Esportiva (www.
gl0assessoria.com), que tem mais de uma dezena de atletas em sua carteira de clien-
tes. Foi palestrante na segunda edigdo do Seminario de Oratéria de Belo Horizonte.

Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Assessoria_de_imprensa>.
Acesso em: 11 abr. 2010.
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a ver com Publicidade, mas com assessoria de
imprensa. Sua principal tarefa é tratar da gestao
do relacionamento entre uma pessoa fisica, en-
tidade, empresa ou 6rgao publico e a imprensa.
(WIKIPEDIA, 2010).

J&4 para a Federagao Nacional dos Jornalistas Profissionais
(Fenaj), o assessor de imprensa deve facilitar a relagdo entre seu
cliente — empresa, pessoa fisica, entidades e instituigoes — e os for-
madores de opinido, que é o publico a ser atingido.

No Brasil, a fungao é exercida por profissionais de Jornalis-
mo, Publicidade ou Relagoes Publicas. Em alguns paises, apenas
os graduados em Relagbes Publicas exercem a atividade. Em nosso
pais, a legalidade da profissdo abre margem para discusséao e inter-
pretacoes variadas.

O objetivo fundamental de um assessor de imprensa é ser o
elo entre seu assessorado e a imprensa. Dentro disso, podem surgir
intimeras atribui¢des. Uma delas é criar situacoes para que a midia
cubra e/ou divulgue noticias do seu assessorado. Vale lembrar que
essa divulgacao deve ser espontanea, sem custos para ambas as
partes, trabalhando sempre dentro da 6tica da legalidade e da ética
pessoal e profissional. Caso contrério, a divulgagao com custos passa
a ser uma propaganda, fungdo de um profissional de Publicidade.

O assessor de imprensa precisa estabelecer uma relagao sélida
e honesta com os veiculos de comunicagao. E o bom profissional
consegue fazer isso. Ele precisa, como diriam os boleiros, “jogar dos
dois lados”, ou seja, entender o que a midia quer (ja que ele é um
profissional de comunicagao) e buscar o que o assessorado deseja
(ja que ele é o empregado). A divulgacao de informacoes nao pode
ser comercial; ela deve ter cunho social, de interesse ptiblico. O as-
sessor deve ter “jogo de cintura” para dizer ao seu assessorado que
determinada informacgao ndo é importante, se necessério.

As fungoes de um assessor de imprensa sdo variadas: elabo-
ragao de releases e sugestoes de pauta para os veiculos de comuni-
cagio, selegdo de materiais publicados ou divulgados a respeito do
assessorado (clipping), criagao de house organs e materiais impressos
com contetido informativo, elaboragdo de produtos jornalisticos,



criacao e manutengao de sites, blogs e redes sociais, organizagao e
atualizagao de mailing list, criagao de estratégias de comunicagao
e planos de midia, entre outras.

0 ATUAL MERCADO

A assessoria de imprensa é um dos maiores mercados de
trabalho dos jornalistas. Imaginem quantos destes profissionais as
faculdades “depositam” no mercado de trabalho todos os semes-
tres. Os veiculos de comunicagao nao conseguem comportar todos
os recém-formados. Para quem estiver antenado, a assessoria de
imprensa é um espaco que pode cada vez mais ser conquistado.

O atual assessor de imprensa precisa de caracteristicas espe-
cificas, como a ética jornalistica e o dominio da escrita. Além disso,
ele precisa estar cada vez mais adaptado as novas tecnologias. A cada
dia que passa aparecem novas formas de comunicacao e inovagoes
que surpreendem a todos, assim como a diversificagdo dos meios de
comunicacao e a mudanga da necessidade de informacao para deter-
minados grupos. Quem esta fora da tecnologia fica mais distante do
mercado. Nao é por acaso que as faculdades de comunicagao cada
vez mais abrem espago para disciplinas de assessoria de imprensa.

O assessor de comunicagido — que extrapola o assessor de
imprensa — pode exercer outras tantas atividades, como cuidar da
comunicacao interna e do contato com os clientes, fornecedores e
parceiros de uma empresa ou instituicao. Para especialistas da area, o
assessor de comunicagao pode ser dividido em trés bases: assessoria
de imprensa (responsavel pela informacao jornalistica), Publicidade
e Propaganda (responsavel pela comercializagao de produtos ou
servigos) e Relagbes Publicas (responsavel pela imagem).

0 MERCADO ESPORTIVO

As noticias esportivas frequentemente divulgam contratagoes
bombasticas, saldrios astrondmicos e contratos miliondarios. A ver-
dade é que o esporte tornou-se um dos melhores mercados para se
investir. Quem nao tem conhecimento na area dificilmente pagaria
algo em torno de R$ 260 milhoes para ter o portugués Cristiano
Ronaldo em sua equipe de colaboradores.
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Pense no &mbito empresarial. Vocé é dono de uma empresa de
determinado segmento. Um funcionario de um concorrente seu esta
fazendo um belo trabalho, gerando lucro para o proprietario. Vendo
isso, vocé faz uma proposta diretamente para o funcionario, para
que ele venha trabalhar com vocé. Se oferecer as mesmas condigoes
de trabalho que este funcionario ja tem, um salario maior pode ser
o suficiente para atrai-lo.

Agora, um empresario dificilmente pagaria milhoes de reais
para contratar alguém. Salvo raras excegoes — caso existam — isso s6
acontece no esporte. Diferentemente das outras atividades, a empre-
sa — no caso, o clube — assina um contrato com o atleta, colocando
em uma das clausulas um alto valor em caso de rescisao. Tudo isso
para segurar o funcionério na empresa.

Por envolver cifras milionarias, o esporte gera milhdes de
empregos em todo o mundo. Além dos desportistas, sdo centenas
de profissoes relacionadas, como jornalistas esportivos, 4rbitros de
futebol, médicos, preparadores fisicos, fisiologistas, massagistas,
roupeiros, administradores, publicitarios, comerciantes, dirigentes,
advogados, agentes, bilheteiros, segurancgas, motoristas, entre tantas
outras que podemos citar.

Nada melhor para mostrar na préatica a importancia do
marketing esportivo do que com a Copa do Mundo de 2014. Segundo
Marco Garcia (2011), em artigo publicado no site Administradores?:

A Copa 2014 e as Olimpiadas 2016 injetarao
recursos de US$ 200 bilhoes no Brasil. Além da
construgao civil, turismo e recursos humanos,
uma das dreas que mais estardo em evidéncia e
com grandes oportunidades de crescimento é o
marketing esportivo. Nao nascerd um novo mer-
cado. A pratica da comunicagao e negbcios atra-
vés do esporte é antiga e muito bem regrada em
outros paises, mas no Brasil é ainda nova. Hoje,
para obtencdo de resultados efetivos de vendas
e de imagem, essas ferramentas e muitas outras

2Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/marketing-
esportivo-cenario-de-oportunidades/44883/>. Acesso em: 29 maio. 2011.



precisam estar inseridas em plano estratégico de
comunicagao dos negécios. Trata-se de integrar
diferentes instrumentos de comunicagdo a men-
sagem que se deseja transmitir e associar a marca
as peculiaridades de cada modalidade esportiva,
como ja acontece hoje, na Europa e Estados Uni-
dos. (GARCIA, 2011)

A ASSESSORIA DE IMPRENSA ESPORTIVA

A segao de esportes de um jornal é um dos espagos mais pro-
curados pelo leitor. Os programas esportivos na televisdo aparecem
constantemente na lista dos campedes de audiéncia, quase sempre
com as mais caras cotas de propaganda. O mesmo acontece nas ra-
dios, nas revistas e na internet. Tudo isso pela procura constante das
pessoas, que querem ver noticias do seu time e do esporte em geral.
Se a demanda é grande, os veiculos de comunicagdo precisam cor-
responder a altura. Como principio basico do marketing, o produto
ou servigo é feito a partir das necessidades e desejos dos clientes.

O Brasil tem como principal modalidade o futebol e é exces-
siva a exposicdo dos atletas. Nos jogos da série A do Campeonato
Brasileiro, cerca de 30 cAmeras espalhadas pelos estddios monitoram
o jogador durante todo o evento. A exposicao acontece também fora
das competigdes, com entrevistas fora do clube e até mesmo na sua
vida pessoal.

A exposigao pode ser benéfica. No Brasil, jogadores de fute-
bol que atuam no eixo Rio - Sdo Paulo tém mais chances de serem
negociados para o futebol do exterior ou de serem convocados para
a selecao brasileira. Como exemplo, dos 23 jogadores da selegao do
Brasil convocados para a pentltima Copa do Mundo, em 2010, na
Africa do Sul, 20 atuavam no futebol europeu. Dos trés atletas que
estavam em clubes brasileiros, dois pertenciam ao eixo Rio-Sao
Paulo.

Vejamos o caso do atacante Ronaldo. Parte da imprensa es-
portiva divulgava com frequéncia o excesso de peso do jogador no
fim de sua carreira. Mas sera que sé ele tem problemas deste tipo
ou existe uma superexposigdo da imagem deste atleta?
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Por outro lado, o jogador precisa aparecer para ser visto. Se
um determinado atleta ndo esta nos grandes centros do Brasil ou da
Europa, ele fica esquecido. A opinido da imprensa é importante e
influencia a populagao. O povo tem papel determinante no futebol.
Se uma torcida nao quer determinado jogador em seu time ou na
selegdo, basta vaid-lo demasiadamente e fazer protestos pacificos
que os dirigentes irao refletir a situacao.

Em sintese, a exposigao dos atletas na midia pode ser benéfica
ou prejudicial. Para criar apenas uma imagem positiva, é preciso
profissionais competentes para trabalhar nesta area, com conheci-
mento tedrico e pratico nas ferramentas do marketing para saber qual
a melhor escolha. Se a exposigédo existe, ela precisa ser bem feita.

A ASSESSORIA DE IMPRENSA PESSOAL

Atualmente, dezenas de empresas e profissionais autonomos
exercem as atividades de assessoria de imprensa pessoal, contrata-
dos para trabalhar individualmente com aquele atleta. Assim como
musicos, atores e politicos, os atletas tém também uma excessiva
exposigao na midia e precisam de cuidados. Um simples descuido
pode manchar ou prejudicar em definitivo a carreira de um jogador.

Todas as grandes equipes de futebol ja tém suas assessorias de
imprensa, que cuidam de absolutamente tudo: jogadores, técnicos,
dirigentes e o clube de uma maneira geral. A assessoria de imprensa
pessoal veio para suprir a demanda de determinados atletas, que
costumam ter mais exposi¢ao na midia.

TORCEDORES: 0S CLIENTES DO ESPORTE

Assim como em qualquer outra drea, a industria esportiva
também tem clientes. O torcedor, de forma direta ou indireta, é o
principal responséavel por financiar os investimentos do esporte.

Especificamente no futebol, os clubes profissionais tém
algumas maneiras de arrecadar, mas todas elas miram o torcedor.
Muitos clubes brasileiros tém como principal fonte de arrecadagéo
os direitos de transmissao dos jogos pela TV; e a emissora exibe os



jogos pensando no publico-alvo do evento — no caso, o torcedor.
Ha ainda o patrocinio no uniforme e nas placas de publicidade das
arenas esportivas, além da arrecadagao nas bilheterias dos estadios.
Estas empresas fazem investimentos no futebol tentando atrair os
torcedores.

Outra maneira de arrecadagao é a venda de produtos licencia-
dos dos clubes. Como ja foi dito, grande parte das principais equipes
de futebol do Brasil ja langou suas préprias lojas oficiais, apenas com
produtos licenciados do clube. No entanto, hd uma peculiaridade
neste setor, que é diferente de qualquer outra 4rea: a equipe precisa
estar bem dentro de campo para que os torcedores comprem. Caso
contréario, os graficos de venda caem consideravelmente.

Mesmo assim, o futebol brasileiro luta para se tornar auto-
-sustentavel — pelo menos até o momento. Por isso, acontece ano
apo6s ano o éxodo de talentos do esporte para o exterior, a fim de
que os clubes arrecadem e possam cumprir com suas obrigacoes.
Em um répido exemplo, clubes como o Manchester United, da In-
glaterra, sdo administrados como verdadeiras empresas e, mesmo
com a contratagdo milionaria de alguns jogadores, a equipe fecha o
balango anual com lucros consideraveis.

Os clubes fazem o maximo para atrair torcedores. Cada vez
mais eles usam estratégias de marketing para aumentar suas receitas.
E o exemplo sdo os grandes clubes europeus.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO E MARKETING PARA A CONS-
TRUCAO DE UMA IMAGEM POSITIVA

A imagem, para ser s6lida e duradoura, deve
ser construida de forma gradativa. Requer
um exercicio de paciéncia e perseveranca.
Os resultados nao vém no primeiro dia, na
primeira semana, no primeiro més e, muitas
vezes, no primeiro ano. (Mauricio Lara, em
citacao do livro “As sete portas da comunica-
¢ao publica - como enfrentar os desafios de
uma assessoria)
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[...] preservar a sua imagem é tarefa de fun-
damental importancia para o atleta. Quais-
quer deslizes em sua conduta, no campo e
fora do campo, podem ser fatais para a sua
imagem. (Francisco Paulo de Melo Neto, em
citagdo do livro Marketing Esportivo)

Imagem nao é necessariamente a realidade, mas sim o que é
mostrado e o que a outra pessoa vé e absorve. Portanto, um trabalho
da imagem é fundamental para qualquer empresa, instituigdo ou
pessoa fisica. Manter uma boa imagem é trabalhoso. Construir uma
imagem positiva é mais dificil ainda. Isso tudo acontece a médio
e longo prazo. Especificamente no futebol, a imagem é construida
ndo s6 com um bom desempenho, mas também no relacionamento
com a imprensa e com a torcida.

Por outro lado, para jogar fora toda a imagem positiva, alguns
segundos bastam. Uma atitude infeliz ou uma declaragao impen-
sada na imprensa podem acabar com um bom trabalho de imagem.
Brigas dentro de campo, discussdes com dirigentes ou treinadores
e desentendimentos com torcedores sdo exemplos reais.

Media training

O treinamento de atletas para saber se comportar perante a
midia é essencial, pois um deslize em uma entrevista pode afetar
sua imagem. O media training é um treinamento para as pessoas
que costumam aparecer na midia, dando entrevistas aos repérteres.
Nele, sao repassadas técnicas e estratégias de relacionamento com
a imprensa — desde o traje a ser usado até a preparagao de respos-
tas para possiveis perguntas. O media training nao foi criado para
manipular os jornalistas ou minimizar a agdo da imprensa, mas sim
para ajudar a evitar enganos, distorgoes e omissoes.

E sempre recomendével e importante fazer um acompanha-
mento do que pode acontecer nas entrevistas com jogadores. Ha
atletas mais adaptados para falar com a imprensa e outros nao. Mes-
mo assim, nunca é demais prepara-los. Quando a fase profissional



é boa, a tendéncia é que nao ocorram problemas nas entrevistas.
Mas, mesmo assim, atengado é fundamental. Alguns jornalistas, as
vezes de forma tendenciosa, querem fugir do assunto principal e
explorar outros pontos.

Agora, quando o momento é delicado, o cuidado deve ser
dobrado. Por exemplo, quando uma equipe esta na zona de rebai-
xamento, qualquer resposta infeliz pode gerar um desconforto e
até mesmo um problema com dirigentes, técnicos e torcedores.
Neste caso, cabe ao assessor avaliar quais as perguntas que devem
ser feitas ao atleta em uma entrevista coletiva. Como jornalista de
formagdo, o assessor tem essa capacidade. A partir dai, pode-se
fazer até mesmo um “ensaio”, para que nao ocorram equivocos e
problemas com os repérteres.

Por fim, algumas dicas sdo fundamentais. Nao se esqueca:

* Sempre diga a verdade;

* Se nao for possivel dizer a verdade, nao fale com a im-
prensa;

* Em um caso mais complexo, faga com que o reporter en-
tenda claramente o assunto;

* Destaque sempre o que é mais importante e prenda a aten-
cao do jornalista;

* O traje deve ser apropriado para a ocasido;

* Falar com a cabega baixa pode ser sinal de incerteza;

* Lembre-se: uma imagem vale mais do que mil palavras.
Além disso, o titulo do livro do escritor Pierre Weil ja diz
tudo: “O corpo fala”. Uma expressdo pode negar o que o
entrevistado esteja dizendo.

REFERENCIAS

GARCIA, Marco. Marketing esportivo: cendrio de oportunidades. Portal Ad-
ministradores. Disponivel em: http://www.administradores.com.br/noticias/
marketing/marketing-esportivo-cenario-de-oportunidades/44883/ Acesso em:
29 maio. 2011.

LARA, Mauricio. As sete portas da comunicagao piblica - como enfrentar os
desafios de uma assessoria. Belo Horizonte: Gutenberg, 2003.




Faria, 6.
NETO, Francisco Paulo de Melo. Marketing Esportivo. 4. ed. Rio de Janeiro:
Record, 2007.

WIKIPEDIA. Definicdo do termo ‘assessoria de imprensa’. Disponivel em :
http://pt.wikipedia.org/wiki/Assessoria_de_imprensa. Acesso em: 11 abril 2010.

BIBLIOGRAFIA CONSULTADA

BERTOLDO, C. P. Marketing esportivo: o esporte nas estratégias empresariais.
Sao Paulo: Umesp, 2000.



ANALISE DO DISCURSO




Afinal, o que é analise do discurso?

Edna Aparecida Lishoa Soares'

Neste capitulo, pretende-se responder a per-
gunta ‘“Afinal, o que é Andlise do Discurso?”, a
partir, primeiramente, de uma breve explana-
¢ao referente as categorias lingua, linguagem,
enunciagdo e discurso, segundo a perspectiva
de Benveniste e Bakhtin, para, em seguida,
discutir-se a significagdo, a partir da dtica de
Bakhtin. Por fim, apresentam-se as categorias
formacgao discursiva e pratica discursiva, a luz
de estudos realizados por Maingueneau.

INTRODUGAO

A pergunta que se apresenta como titulo deste capitulo revela
nao sé o quanto essa disciplina tem se tornado, ao longo do tempo,
objeto de atencao e fascinio de muitos, mas também como tem sido
dificil para outros tantos defini-la e concebé-la. Para o primeiro fator
dessa dupla constatagao, encontra-se uma explicagao no final dos
anos 1960, quando a Analise do Discurso (AD) surge, na linguistica
da Franga, sob a expectativa de varias areas do conhecimento de que
ela promovesse a articulagao entre aspectos linguisticos, histéricos,
ideolégicos e sociais, na analise de textos e discursos. Esperava-
-se, assim, que essa disciplina atendesse a necessidades de cunho
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metodolégico de diferentes ciéncias, tais como a Antropologia, a
Historia, a Filosofia e a Psicologia.

Isso determinou, desde o inicio, que a AD, além de adotar
postura critica e analitica, assumisse carater interdisciplinar, o
qual constitui uma explicagdo para o segundo fator da constata-
¢ao dual anteriormente mencionada. No percurso de constituicao
dessa disciplina, presencia-se, paralelamente, gragas a esse trago
interdisciplinar, o surgimento de diferentes analises do discurso,
muitas das quais completamente distanciadas do projeto inicial
de provocar a articulagdo, no estudo de textos e discursos, entre
dimensobes distintas, mas complementares.

No presente trabalho, pretende-se responder a pergunta-titulo
deste capitulo buscando apreender a Analise do Discurso como a
esfera do saber que se dedica a perscrutar a construgdo do sentido,
a partir da observagao do homem atuando, por intermédio da lingua
e da linguagem, em contexto histérico e social.

BENVENISTE E BAKHTIN: LINGUA, LINGUAGEM,
ENUNCIACAO E DISCURSO

Por meio de um olhar atento, perspicaz e indagador, Ben-
veniste (1991) capta a esséncia dialégica da linguagem, fazendo
emergir um “homem-locutor” capaz de se propor como “sujeito”,
algo somente possivel na e pela linguagem. Alguém que, ao tomar
conhecimento de si mesmo, apropria-se da lingua, designando-se
como “eu” e instituindo um parceiro “tu”. Esse “eu”, por sua vez,
muda alternativamente de estado, o que implica, considerando-se o
carater dialégico da linguagem, que uma enunciagao sempre suscite
outra de retorno (eu torna-se tu / tu torna-se eu).

Com Benveniste (1989), certas entidades da lingua, tais como
os denominados pronomes pessoais, saem da soliddo dos imutaveis
manuais da gramatica tradicional, deixando de existir apenas como
forma para habitarem o mundo dindmico da enunciagao, onde
conquistam sua realidade e substancia, tendo em vista que, “antes
da enunciagio, a lingua nao é sendo uma possibilidade da lingua”
(BENVENISTE, 1989, p.83). Instauram-se, assim, o “eu” e o “tu”,
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alternativamente, como protagonistas da enunciagdo, que surge
enquanto evento tnico, singular e dinamico, dotado de miltiplas
variedades. O texto, por sua vez, revela-se como um espago privi-
legiado de troca, no qual os locutores se encontram para, juntos, de
forma participativa, construirem o significado.

Bakhtin (1997) amplia essa nogédo de interatividade defendida
por Benveniste (1989) ao dizer que a enunciaciao ndo é um ato indi-
vidual de utilizagdo da lingua por um locutor, mas, acima de tudo,
um ato social. Considerando que o caréter dialégico da linguagem
revela uma lei do discurso e, ao mesmo tempo, constitui-se de “ja
ditos” de outros discursos, a enunciagao é vista como impregnada
de marcas sociais, culturais, politicas e ideoldgicas. A lingua, perce-
bida como “um processo de criagdo continua que se realiza através
da interacao verbal social dos locutores” (BAKHTIN, 1997, p.127),
é compreendida como um fato social que resulta da manifestagao
interindividual entre os falantes.

O discurso, por sua vez, apresenta-se, segundo essa 6tica,
como uma prética de linguagem, o que sugere continuo movimento,
dinamicidade, mudanga e reconfiguragao. Através dessa visdo de
(inter)discursividade e, portanto, do carater social da enunciacao,
Bakhtin (1997) nos leva a perceber o texto como uma unidade basica
de manifestagdo que comporta um coro de vozes, outros textos e
também varios discursos que dialogam entre si.

Benveniste (1989) e Bakhtin (1997) concebem, dessa forma,
a linguagem como uma atividade humana, social e histérica, como
um processo coletivo do qual resulta o sistema linguistico e comuni-
cativo usado em uma comunidade. Atividade, enfim, caracterizada
pelo dialogo, pela interagao, isto &, por sujeitos que inter-agem.

BAKTHIN: 0 FENOMENO DA SIGNIFICACAQ

Bakhtin (1997, p.128-136), ao discutir o fen6meno da signifi-
cagao, vincula-o a nogao de tema, esclarecendo ser este “o sentido
da enunciacao completa” (BAKHTIN, 1997, p.128), o qual é defini-
do néo s6 pelas formas linguisticas que o compdem, mas também
por elementos discursivos, o que faz com que o tema seja dotado



de unicidade a cada enunciacao. Se, por um lado, Bakhtin (1997)
defende que tanto o tema quanto a enunciagdo ndo se repetem,
gragas ao seu carater unico e individual, preocupa-se, por outro,
em elucidar que a enunciagao, assim como o tema, é dotada de um
significado. Este, por sua vez, embora se constitua de elementos
instdveis e dindmicos, é ainda composto por elementos os quais se
repetem, de forma idéntica, a cada nova enunciagao, gragas a uma
caracteristica da linguagem: a sua convencionalidade.

Para que se compreenda melhor essa caracteristica fundamen-
tal da linguagem, faz-se necessario considerar que as convengoes
sdo arbitrarias e procedem de um acordo e de uma identificacgao
social, o que torna a comunicagio algo possivel. Além disso, nao
se pode deixar de considerar que cada convengdo é dependente
da situacao e/ou do contexto em que ocorre. Vé-se, assim, que, ao
admitir o carater social da enunciagao, Bakhtin (1997) defende a
lingua como um fato social resultante da manifestagdo interindivi-
dual entre os falantes e, consequentemente, a interagdao como algo
proprio dos sujeitos e da linguagem. Mais tarde, a fim de argumentar
que as convengoes constituem a base para a compreensao e para a
comunicagao, Smith (1991) criou uma imagem bastante expressiva
ao dizer que “as convengoes sdo a moeda corrente de cada transacao
com a linguagem”, a qual recorremos para ilustrar a importancia das
ideias apresentadas por Bakhtin (1997) quanto a convencionalidade
da linguagem.

Mesmo reconhecendo que esses elementos reiteraveis e idén-
ticos que constituem cada enunciagao sao abstratos, por alicergarem
suas bases sobre uma convengao, Bakhtin (1997, p.129) enfatiza
que formam “uma parte inalienavel, indispensavel, da enunciagao”.
Mas, ao passo que, segundo a 6tica bakhtiniana (1997, p.129), o
tema de uma enunciagio nao pode ser analisado, uma vez que nao
comporta segmentagoes, 0 mesmo nao se verifica quanto ao signi-
ficado desta. Tal anélise revela-se possivel a partir do conjunto dos
elementos linguisticos que compoem o significado, observados em
relagdo com o todo do qual constituem partes integrantes, ou seja,
em relagdo com a enunciagao.
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Dai resulta a impossibilidade de se determinar a significagdo
de uma palavra isolada da situagao linguistica e discursiva em que
ocorre, embora ao tema, para que se lhe assegure o sentido, seja ne-
cessdria alguma estabilidade de significagao. Compreende-se, desse
modo, que Bakhtin (1997, p.131), quando diz que “a multiplicidade
das significagoes é o indice que faz de uma palavra uma palavra”, e
nao um mero sinal, sustenta que, no interior de um tema concreto,
a significagdo constitui apenas um vir a ser; algo, portanto, poten-
cialmente mutével a cada nova situacdo comunicativa.

Enfatizando ser imprescindivel o reconhecimento da distin-
¢ao entre tema e significado para que se adentre, com seguranga, o
campo da significagao, considerando que tema e significado, embora
distintos, sdo indissociaveis, Bakhtin (1997, p.131-136) relaciona a
discussao acerca do problema da compreenséao e o do acento apre-
ciativo. Quanto ao primeiro, Bakhtin (1997) contrapde o “modo de
compreensdo passivo”, no qual se desconsidera o carater mutavel
das situagoes de comunicacao e, por extensdo, o carater mutavel
das significagoes, ao “modo de compreensao ativo”, no qual o re-
conhecimento da mutabilidade das situagoes comunicativas e da
construgao das significagoes implica que os parceiros enunciativos
orientem-se um para o outro em um processo interativo, dialogal,
responsivo. Por meio dessa contraposigdo, Bakhtin (1997, p.132)
destaca a comunicagdo como o grande palco em que a significagao
revela-se como “o efeito da interacao do locutor e do receptor produ-
zido através do material de um determinado complexo sonoro”, pois
“ela s6 se realiza no processo de compreensao ativa e responsiva”.

Ja quanto ao segundo problema, Bakhtin (1997, p.135) asse-
vera que a apreciagdo é imprescindivel na construgido de uma enun-
ciagdo, uma vez que esta sempre compreende, além de um sentido,
uma orientacao apreciativa. Esclarecendo que a apreciagido nao deve
ser compreendida como uma significagao subjetiva (conotagao) em
oposicdo a uma significagdo objetiva (denotagdo), Bakhtin (1997,
p.135) confere a apreciagao o status de agente criativo nas mudangas
de significagao, as quais constituem, na esfera da evolugao histérico-
-social, um movimento de reavaliagdo. Para Bakhtin (1997, p.136),



o caréter provisério da significagdo deve-se, portanto, a apreciagéo
que se altera a partir e em fungéo da evolugéao histérico-social. Vé-
-se, assim, que, de acordo com a 6tica bakhtiniana (1997, p.132),
até mesmo a face objetiva da significagdo é constituida do acento
apreciativo, sem o qual nao ha sequer palavra.

Bakhtin (1997, p.128) admite ser o problema da significagdo
um dos mais dificeis da linguistica, o que se deve, segundo observa,
ao fato de, comumente, considerar-se a compreensdo como algo
passivo, e nao como algo que se caracteriza pelo movimento do
encontro, do didlogo, isto é, da oposicao da contrapalavra do inter-
locutor em relagao a palavra do locutor (1997, p.132). Observe-se,
assim, que o caréter dialogal e dinAmico do qual a compreensao se
mostra dotada comprova que a linguagem deve ser concebida como
mediadora entre os parceiros enunciativos e a realidade socialmente
compartilhada, o que implica que as anélises discursivas se fagam a
partir da articulagao entre elementos linguisticos, histéricos, sociais
e ideoldgicos.

Vale ainda destacar que a complexidade dessa questao se
deve, também, a atitude inversa de se considerar que a significagéo
é construida, por completo, na interacao, a qual atitude Bakhtin
(1997) acaba por responder ao elucidar que a significagao, ao mesmo
tempo em que é dotada de um carater instavel e dinAmico, constitui-
-se de elementos reiteraveis e idénticos. Infere-se, assim, que nem
todos os detalhes referenciais sdo especificados na interagao, uma
vez que muitos deles sao antes pressupostos para, s6 depois, serem
definidos em termos interlocutivos.

A fim de ilustrar as ideias apresentadas por Bakhtin (1997)
acerca da significagdo, as quais envolvem, como vimos, nogoes de
tema, compreensao e apreciagdo, observemos o seguinte enuncia-
do, tomando-o como em uma enunciagao possivel: “Lula esta em
campanha eleitoral”.

Consideremos que tal enunciado tenha se dado em quatro
momentos histéricos distintos: em setembro de 2002, em setembro
de 2004, em setembro de 2006 e no final de 2013 ou nos primei-
ros dias de janeiro de 2014. Tanto o sentido quanto o tema desse
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enunciado, nesses quatro momentos, sao completamente diversos,
considerando-se que sdo dependentes da situagdo histérica concreta
em que tal enunciado é pronunciado. Em setembro de 2002, Lula,
como candidato a eleigao presidencial, cujo primeiro turno acon-
teceria no més seguinte, encontrava-se em campanha eleitoral em
favor, naturalmente, de sua prépria candidatura.

Dois anos mais tarde, na condigdo de representante maximo
da nacgéao, Lula participa da campanha eleitoral a prefeitura de can-
didatos do seu partido politico, o Partido dos Trabalhadores (PT),
ao passo que, em 2006, ainda no exercicio da presidéncia da Rept-
blica, trabalha em favor de sua reeleigdo. Ja no final de 2013 ou nos
primeiros dias de 2014, Lula néo se encontra nem na condigao de
candidato nem na de presidente da Reptiblica e, ainda, encontra-se
fora do periodo oficial dedicado a campanha eleitoral.

O que se verifica em relagao ao tema e ao sentido do enunciado
ndo se observa no que diz respeito ao significado do mesmo enun-
ciado, pois, a0 mesmo tempo em que tal significado se constitui de
elementos reiteraveis e idénticos, é dotado de um carater instivel
e dindmico. Isso porque, se, por um lado, sdo idénticas as relagoes
morfolégicas e sintaticas estabelecidas entre as palavras que consti-
tuem esse significado, por outro, o caréter instavel e dindmico deste
decorre do fato de o enunciado estar submetido a acontecimentos
histéricos distintos os quais, por sua vez, apresentam condigoes
enunciativas distintas. Pode-se entao inferir que, no que diz res-
peito ao enunciado, a mudanga de instancia histérica determinou
uma mudanca das condigdes enunciativas e, consequentemente,
da apreciagao social.

Para que melhor se compreenda essa condigao de instabilidade
e de mutabilidade do significado no enunciado, deve-se conside-
rar que o engajamento de Lula nao é interpretado pela sociedade
brasileira da mesma forma nos dois primeiros processos eleitorais
anteriormente mencionados. Isso se deve ao fato de, em setembro
de 2002, Lula ter sido um dos candidatos a eleigdo presidencial
daquele ano e, portanto, ter trabalhado para se eleger, ao passo que,
em setembro de 2004, Lula, entao presidente da Reptublica, parti-



cipou da campanha eleitoral municipal para eleger outros, isto €,
para favorecer candidatos do seu partido politico.

Sendo assim, a mudanga do contexto histérico determina a
transformacgao do contexto apreciativo, uma vez que Lula, no pro-
cesso eleitoral de 2004, foi acusado, por seus opositores politicos e
pela midia, de favorecer seus candidatos por intermédio do aparato
do Estado, ou seja, por colocar em funcionamento, na disputa elei-
toral, a chamada “méquina do Estado”, em favorecimento oficial a
candidatos do PT.

Interessante observar, quanto a 2006, similaridade e diferengas
tanto em relacao as condigdes de 2002 quanto as de 2004. Se, em
2006, Lula trabalha em prol de sua préopria candidatura da mesma
forma como em 2002, ja ndo é mais um candidato como os demais,
pois visa conservar-se no poder e, portanto, reeleger-se. Também é
acusado de valer-se da “maquina do Estado”, assim como em 2004,
mas para se autofavorecer, e nao para favorecer apenas sua legenda
partidéria.

Ja no final de 2013 ou inicio de janeiro de 2014, além de o
enunciado supostamente se realizar anteriormente ao periodo oficial
reservado a campanha eleitoral das proximas eleigoes presidenciais,
deve-se considerar que Lula certamente nao se langara como can-
didato e trabalhara para a reeleicao da presidente Dilma Rousseff.
Vale destacar que, segundo pesquisa Datafolha, divulgada no final
de novembro de 2013, a presidente Dilma Rousseff e o ex-presidente
Luiz Inacio Lula da Silva lideram a intengao de voto para as eleigoes
presidenciais deste ano®. A pesquisa aponta que, dependendo de
quais sao os adversarios, a presidente tem de 41% a 47% e Lula, de
52% a 56%, das intengoes de voto. Observe-se que, de acordo com
o resultado dessa pesquisa preliminar, nem mesmo o julgamento
do mensaldo parece ter abalado, até o momento, de forma drastica,
a imagem do ex.presidente Lula e da presidente Dilma.

Como vimos, a compreensao dessa enunciagao implica o com-
partilhamento, dentre outros, de certos conhecimentos referentes

?Este artigo foi escrito no primeiro semestre de 2014, portanto, antes das eleigdes
presidenciais.
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ao processo politico-eleitoral brasileiro e, mais especificamente,
aos trés primeiros processos anteriormente citados, o que envolve
nao s6 o compartilhamento do conhecimento de certas convengoes
linguistico-discursivas, como também o de uma orientagdo aprecia-
tiva. Constata-se, desse modo, conforme assevera Bakhtin (1997,
p-123), que “a significagao pertence a uma palavra enquanto trago
de uniao entre os interlocutores” e se constréi, portanto, por inter-
médio de um processo de compreensdo sempre ativa e responsiva.

Acreditamos que o valor apreciativo negativo atribuido, espe-
cialmente em setembro de 2004 e em 2006, ao enunciado, a0 mesmo
tempo em que compoe o horizonte imediato de um determinado
grupo social, inscreve-se no horizonte social desses interlocutores,
considerando-se que essa orientagdo avaliativa esta atrelada a gra-
dativa mudanca de significagdo do termo ‘politica’, alimentando-a
e sendo por ela alimentada. E curioso observar que o processo de
transformacgdo de significagdo desse termo deu origem a uma am-
pliagéo da significagdo do mesmo, ja que, para tal, iniimeros signi-
ficados, até mesmo conflitantes, coexistem: desde “a arte de bem
governar os povos” a “asticia, ardil, artificio, esperteza”. Verifica-se,
entretanto, que este Gltimo significado tem se inscrito, com maior
forga e vigor, no atual horizonte da sociedade brasileira.

MAINGUENEAU: FORMACAO DISCURSIVA E PRATICA DISCURSIVA

Argumentando que os objetos que provocam o interesse da
Anélise do Discurso correspondem ao que se concebe comumente
como formacgoes discursivas, Maingueneau (1993, p.14) retoma a
nocao de formagao discursiva foucaultiana (1972, p.145), segundo
a qual uma formacgao discursiva constitui “um conjunto de regras
anonimas, histéricas, sempre determinadas no tempo e no espago
que definiram em uma época dada e, para uma area social, econd-
mica, geografica ou linguistica dada, as condigoes de exercicio da
fungao enunciativa”.

Ao retoma-la, busca elucida-la e amplia-la, a partir de um
ponto de vista linguistico-discursivo-enunciativo. Para tal, Maingue-
neau (2000, p.69) adota uma concepgao interdiscursiva de formagéao



discursiva, em oposigdo a uma concepgdo contrastiva, revelando,
assim, defender que o interdiscurso responde pela composigédo e
pela manutencédo das formagoes discursivas. Ao reconhecer, dessa
forma, que as formagoes discursivas apresentam contornos limitro-
fes indefinidos, moveis e, portanto, instaveis, Maingueneau (1993,
p-112) concebe-as como realidades “heterogéneas por si mesmas”,
as quais, envolvidas em um processo de continua reconfiguragao,
alimentam-se de elementos pré-construidos, ou seja, de elementos
produzidos em outras formagoes discursivas.

Convém esclarecer que a nogdo de pré-construido e a de in-
terdiscurso sdo apresentadas nao sé por Maingueneau (1993), mas
também por Pécheux (1995), por Foucault (1972) e Bronckart (1999).
Este (1999, p.37) defende que a linguagem é marcada, de forma
profunda, por um carater histérico, considerando-se que todas as
produgoes de linguagem sao caracterizadas pela intertextualidade,
isto é, por producbes de grupos sociais precedentes. Sob o ponto
de vista foucaultiano (1972, p.36), os discursos apresentam-se
impregnados de “ja-ditos” e de “jamais-ditos”, uma vez que “um
enunciado tem sempre margens povoadas de outros enunciados”
(1972, p. 122); mas Foucault (1972, p.39) adverte que, mesmo as-
sim, cada discurso é tnico, nao podendo jamais ser substituido
por outro. Pécheux (1995, p.162), por sua vez, argumenta que o
interdiscurso “caracteriza o complexo das formagdes ideolédgicas”,
se se considerar que “‘algo fala’ (¢a parle) sempre antes, em outro
lugar e independentemente”, isto é, “sob a dominagdo do complexo
das formagoes ideoldgicas”. Por isso, “as diferentes regides de uma
FD podem se realizar em lugares e formas enunciativas diferentes”
(PECHEUX, 1995, p.273).

Compreende-se, desse modo, que a cada formacgéao discursi-
va associa-se um conjunto de redes, nomeado por Courtine (apud
MAINGUENEAU, 1993, p. 115) de “redes de formulagbes”, as quais
equivalem as diferentes possibilidades de articulagao de um mes-
mo enunciado no interdiscurso. Tais formulagoes inscrevem-se na
intersegao de dois eixos: o “vertical”, referente ao pré-construido, e
o “horizontal”, a linearidade do discurso. O “vertical” diz respeito a
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enunciados que se relacionam com outros enunciados que consti-
tuem a mesma formagao discursiva, compondo, assim, uma memoria
discursiva, a qual, considerando-se que os enunciados sdo inscritos
na histéria, é por estes presumida. Quanto ao eixo “horizontal”,
pode-se dizer que oculta o “vertical”, partindo-se do principio de
que o enunciador se produz, de forma inconsciente, controlado
pelo interdiscurso, que intervém em cada formulagéo, regulando-a.

Essa nogao de “redes de formulagao” leva-nos, em termos
gerais, a considerar que, em uma rede constituida de relagoes
interdiscursivas, um discurso, assim como tem origem em outros
discursos, influencia/determina outros tantos. Partindo dessa ob-
servacao, somos compelidos a admitir que os discursos nao cons-
tituem objetos isolados, mas se revelam, a um s6 tempo, unidos e
separados, constituindo uma rede interdiscursiva que se traduz em
um processo de continua reconfiguragdo. Isso explica o fato de as
formagbes discursivas incorporarem elementos pré-construidos,
apresentando-se vinculadas a uma meméria discursiva, o que pres-
supde que uma formacgao discursiva s6 possa ser compreendida em
relagdo com outra(s) formagao(oes) discursiva(s), ou melhor, que
se deve buscar apreender a interagao entre formacgoes discursivas.

A cada discurso se associam grupos especificos, pois o espago
de enunciagido de um discurso presume, conforme defende Main-
gueneau (1993, p.54-55), “a presencga de um grupo especifico socio-
logicamente caracterizdvel, o qual ndo é um agrupamento fortuito
de ‘porta-vozes™ e sé adquire existéncia em fungao da enunciagao.
Maingueneau (1993) defende ainda que o funcionamento do dis-
curso desse grupo especifico revela-se associado ao funcionamento
deste dltimo, colocando em evidéncia as duas faces da atividade
discursiva: a social e a textual. Considerando que a nogéao de for-
macao discursiva proposta por Foucault (1972) contempla apenas
o aspecto enunciativo do discurso, mostrando-se insuficiente para
integrar as suas duas faces, Maingueneau (1993, p. 56) propde adotar
a nogao de pratica discursiva, que, ao integrar o social e o textual,
associa, por sua vez, outros dois elementos: a formagao discursiva
e a comunidade discursiva.



Observa-se, assim, que, segundo a 6tica de Maingueneau
(2000, p.43), o discurso emerge como objeto de uma abordagem nao
s6 linguistica, como também s6cio-histérica, uma vez que, além de
concebé-lo como um “modo de apreensdo da linguagem”, Maingue-
neau (2000, p.43-44) concebe-o como uma “atividade de sujeitos
inscritos em contextos determinados”, tomando-o, pois, como uma
“unidade de comunicacao associada a condi¢des de producao de-
terminadas”. Tais condicbes, entretanto, devem ser apreendidas em
sua complexidade, uma vez que, conforme asseveram Charaudeau
e Maingueneau (2004, p.114), dizem respeito ao que condiciona
o discurso e é por ele condicionado no contexto no qual emerge.
Enfim, como afirma Maingueneau (2001, p.54), “na realidade, néo
existe discurso sendo contextualizado”.

Segundo essa 6tica, a construgdo de significados para o
enunciado “Lula estd em campanha eleitoral” — destacado na segao
a esta anterior, a titulo de breve e superficial ilustragao a respeito
dos aspectos que constituem o complexo universo da significagao —
revela-se, por completo, dependente da observagao das condigbes
nas quais foi produzido.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do exposto, buscou-se responder a pergunta titulo
deste capitulo “Afinal, o que é Anélise do Discurso?” observando-se
as duas faces da atividade discursiva, a textual e a discursiva, a fim
de se contemplar o discurso ndo como objeto de uma abordagem
meramente linguistica, mas também sécio-histérica. Como objeto,
enfim, que se traduz pelo movimento, pela dinamicidade, pela pra-
tica de linguagem exercida pelo homem em situagao constante de
fala, de comunicagao, de interagdo. Pretendeu-se, assim, captar o
discurso como algo que, no contexto do qual emerge, caracteriza-se
pela (inter)dependéncia, uma vez que os discursos, embora singu-
lares, se interinfluenciam continua e incessantemente sob a forma
de pré-construidos e discursos transversos. Focando, assim, o objeto
central da Analise do Discurso - o discurso - buscou-se apresentar
essa disciplina como a responsével por pensar o sentido como algo
que, a um sé tempo, situa-se no campo da Linguistica e o ultrapassa.
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Algumas digressdes sobre as novas tendéncias
e o futuro da andlise do discurso no Brasil

Emilia Mendes'

A sabedoria popular costuma dizer que o futuro
dependera daquilo que fazemos no presente;
essa mesma sabedoria diz também que, se
nao nos recordamos do passado, estamos
condenados a repeti-lo.... Assim, a proposta
dessa reflexao vem de encontro a esses saberes:
como falar de novas tendéncias sem falar do
passado, ja que “novo” pressupée a existéncia
de algo antigo? Como falar de futuro, sem
considerar o que se faz no presente?

INTRODUGAO

Diante desses dois questionamentos, pretendo organizar as
ideias aqui expostas em dois blocos complementares: o primeiro diz
respeito a um deslocamento do presente para o passado — quando
falarei brevemente das origens da AD e de suas diversas correntes
atuais; ja no segundo bloco, a exposigdo se dara em um deslocamento
do presente para o futuro — quando tecerei conjunturas para o futuro
da AD. Trata-se de uma exposigao de ideias e de uma percepcao de
mundo especifica de uma dada pesquisadora e muitas coisas que
falarei sobre o futuro, evidentemente, estao na esfera do desejo, dos
prognésticos, das promessas, das perspectivas. Tudo isso dentro de
uma légica do precario, da incompletude, da suposigao e do efémero.
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Antes de prosseguir, gostaria de colocar algumas adverténcias,
bem ao estilo século XVIII. A minha intengao aqui, como convidada
para falar de um tema proposto pela organizacao do III congresso
de oratéria, é fazer uso de um formato de género “carta a um jovem
....” no qual se encaixam as varidveis: poeta, pesquisador, ator, etc.
Entéo seria uma espécie de “carta a um jovem pesquisador”, ja que
o futuro da pesquisa aos jovens pesquisadores pertence. Ressalto
também, para nao dizer que crio algo original fazendo tal proposta,
que Roland Barthes ([1972] 2002) possui um texto dentro da tema-
tica, intitulado Jeunes chercheurs, nao vou cita-lo aqui com comen-
tarios aprofundados, mas certamente é uma fonte de inspiragao.
Ha também a conhecida obra de Dominique Maingueneau (1997),
publicada na Franga originalmente em 1987: Novas tendéncias em
andlise do discurso. Por uma escolha de percurso de explanagao,
também nao farei uma revisao teérica minuciosa que contemple a
obra supracitada, mas tecerei alguns breves comentarios. Entretanto,
antes de prosseguir, gostaria de deixar claro o meu reconhecimento
por este trabalho desse importante pesquisador francés, nao se pode
perder de vista que sua obra realizou um mapeamento dos eventos
constituidos nos anos 1980, mas hoje temos outras configuracoes e
¢ a respeito disso que discorrerei abaixo.

E interessante voltar a esta obra dos anos 1980 e contrapd-la
ao estado atual em que a AD se encontra. Naquele momento, se
tentava ganhar espago em meio aos estudos linguisticos, mais volta-
dos para o que se denominava na época “linguistica hard” [estudos
desenvolvidos em fonética, fonologia, sintaxe e semantica], era um
processo de conquista de espago no mercado das teorias nao so
na Franga, como também no Brasil. Atualmente, em nosso pais, o
campo dos estudos analitico-discursivos esté consolidado: em uma
pesquisa rapida da palavra “discurso”, observamos intimeros grupos
de pesquisa, nesta modalidade, registrados no diretério do CNPq;
varios programas de pés-graduagao comportam linhas de pesquisa
com esta inscrigdo teérico-metodolégica; nos cursos de graduagao,
em alguns lugares, os contetidos ligados a AD fazem parte da grade
de disciplinas obrigatérias; pesquisas de iniciagdo cientifica séo
realizadas na édrea; dentre outras coisas.



Outro ponto a ser retomado de Maingueneau (1997) — propon-
do uma atualizagao — é o fato de haver, naquele momento histérico
de propostas de novas tendéncias uma divisdo entre AD francesa e
AD anglo-saxa. Tal divisdo gerava uma delimitagao do tipo de corpus
que cada grupo pesquisava, ficando marcadamente a AD francesa
relacionada aos estudos sobre o texto escrito e a AD anglo-saxa, por
sua vez, ficava a cargo dos estudos sobre a conversagdo. Ao menos
na realidade de nossas universidades na contemporaneidade, tal
divisdo nédo existe mais ha um bom tempo. O que marca cada uma
destas vertentes — que se mesclaram aos estudos brasileiros gerando
também outras vertentes — sdo os quadros teérico-metodolégicos e
nao mais os corpora tratados. E totalmente possivel estudar a con-
versagdo, a imagem, o texto escrito por nao importa qual quadro
teérico. Além da divisao por corpus, outro traco distintivo entre as
duas linhas, nos idos dos anos 1980, era o fato da AD francesa estar
mais ligada a linguistica e a histéria enquanto a AD anglo-saxa tinha
uma fundamentagdo mais ligada a antropologia. Atualmente, a meu
ver, ndo se poderia mais pensar em tais separagoes: salvo maior
engano, seria plausivel afirmar que todas as modalidades de AD se
dao em perspectiva seja inter, pluri ou transdisciplinar. Cada tipo
de corpus é que vai dar o tom a respeito das disciplinas que serdao
convocadas. Observamos até mesmo o didlogo entre teéricos como
o proprio Maingueneau e Norman Fairclough. Por fim, uma tltima
ressalva: seria um equivoco hoje pensar que a vertente anglo-saxa
ndo teria uma base linguistica como se afirmava naquele tempo,
ao contrario: muitos trabalhos se valem da gramatica sistémico-
-funcional em seus quadros teéricos.

Apbés este preAmbulo, passo a proposta de desenvolvimento
do tema conforme anunciado anteriormente.

AS ORIGENS E AS MULTIPLAS ANALISES DO DISCURSO

De forma pontual, com um ato fundador, acredito que nao
seriamos capazes de definir um momento de fundagao da AD, ou
das AD’s. A meu ver, o que conhecemos hoje como este universo
de estudos foi aos poucos se formando: primeiro, com as reflexdes
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sobre a retérica na Grécia Antiga, em seguida, com a contribuicao
da retdrica latina e dos estudos medievais; mais tardiamente com
as contribuigdes da semantica, da pragmatica, da filosofia da lin-
guagem, da antropologia, da sociologia, da histéria, dentre outras
tantas contribuigoes.

Talvez possamos dizer que a obra de Michel Pécheux seja
um momento fundador de uma virada dentro dos estudos sobre a
linguagem, criando assim um novo paradigma, mas esta mudanga
surge a partir de uma tradigao de pensamento. O que quero mos-
trar é que ndo se produz conhecimento sem ter conhecimento.
Ou seja: a andlise do discurso nao surgiu por geragao espontanea,
seu aparecimento é o resultado de uma somatéria de tendéncias
tedricas em um dado momento socio-histérico, permitindo a sua
emergéncia. E preciso evidenciar também o brilhantismo, o talento
e a sensibilidade de Pécheux em conseguir inovar a forma de se
estudar a linguagem.

Acredito também que o delineamento mais "estruturado"
para o que temos como analise do discurso hoje decorra do projeto
bastante embrionério de Saussure para a Semiologia:

Pode-se, entdo, conceber uma ciéncia que estu-
de a vida dos signos no seio da vida social; ela
constituiria uma parte da Psicologia social e, por
conseguinte, da Psicologia geral; chama-la-emos
de Semiologia (do grego sémion, “signo”). Ela nos
ensinard em que consistem os signos, que leis os
regem. Como tal ciéncia nao existe ainda, nao se
pode dizer o que serd; ela tem direito, porém, a
existéncia; seu lugar estd determinado de ante-
mao. A Linguistica ndo é senao uma parte dessa
ciéncia geral; as leis que a Semiologia descobrir
serdo aplicaveis a Linguistica e essa se achard
dessarte vinculada a um dominio bem defini-
do no conjunto dos fatos humanos. SAUSSURE
(CLG, 1989, p.24)

Nao poderia afirmar que todas as tendéncias em AD que
temos hoje decorram desta semente do saussurismo, mas seu pa-



pel na linguistica moderna nos deixa supor esta influéncia de um
projeto maior. Claro que as reflexdes do estadunidense Charles S.
Peirce sobre a Semiética serdo também de suma importancia para
a AD que conhecemos hoje. O que é importante mencionar sobre o
projeto de Saussure é a forma como Roland Barthes o desenvolve,
partindo do mestre genebrino e propondo entao a semiologia, que
¢ um dos pilares importantes da formagao de algumas correntes da
AD na atualidade.

Gostaria, entdo de retomar um mapeamento que nada mais é
do que fruto de reflexdes e analises de publicagoes, dai a possibili-
dade de dados imprecisos: trata-se de algumas ideias desenvolvidas
na apresentagdo do ntmero 07 da revista Argumentation et Analyse
du discours, cujo tema foi Approches de 1 AD et de 1 argumentation
au Brésil, publicada em 2011, pesquisa esta realizada pela prof2 Ida
Lucia Machado e por mim mesma.

Nessa formulagdo, propomos pensar a constituigao e a disse-
minagao da AD brasileira, que se deu — e ainda se da — através do
frutifero didlogo com outros grupos internacionais de universida-
des com tradigdo em pesquisa na area dos estudos da linguagem.
Retomando uma anélise de Machado e Mendes (2011), verificamos
em todas as vertentes esta preocupacao com a relagdo entre sujeito
e sociedade. Cada vertente tem suas idiossincrasias, mas tais pe-
culiaridades proporcionam uma grande riqueza de pensamento e
de possibilidades de analises de corpora. Compartilho com alguns
o ponto de vista segundo o qual toda AD é politica, pois o simples
ato de analisar um discurso é uma forma de cidadania, ou de busca
dela; é também uma reflexdo sobre o lugar do sujeito na sociedade
da qual faz parte, mostrando posicionamentos e uma multiplicidade
de ideologias. Lembro também que nenhuma teoria se constréi sozi-
nha, cada teoria sempre sera um trabalho de formiguinha realizado
por varios pesquisadores, que se iniciam na pesquisa, depois se
emancipam e, enfim, batem asas para conquistar os seus dominios,
ja que vivemos numa sociedade menos hierarquizada do que aquela
das formigas, evidentemente.
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Fazemos teorias e ndao doutrinas; construimos o edificio do sa-
ber e nao igrejas. E preciso sempre ter em mente o conservadorismo
nao tem lugar na pesquisa, cuja finalidade constitutiva é transgredir
o que ja foi estabelecido, ou seja, pesquisar é sempre romper com
algo existente para tentar mostrar as descobertas, as inovagoes. Para
as teorias, prefiro a metafora das dunas, que se formam e se trans-
formam ao sabor do vento, a estagnacao das montanhas.

Vejamos um panorama das perspectivas em AD, com destaque
para alguns agrupamentos, com a ressalva de que, dada a amplidao
de grupos existentes, nao seria possivel contemplar todos:

* Estudos Pécheutianos — como muitos sabem, tais pesqui-
sas originaram o campo de estudos em AD no Brasil. E
uma tendéncia proposta por Eni Orlandi e colaboradores,
tendo inicialmente seus estudos voltados para a questdo
da ideologia e do discurso politico, pela prépria situagao
histérica na qual o pais vivia: uma ditadura militar. Atu-
almente, possuem uma diversidade de temas abordados,
ndo sendo mais possivel fazer um mapeamento dessa na-
tureza. A essa tendéncia também se somou os estudos com
base nos trabalhos de Foucault e de vérios outros tedricos,
além do aparecimento de obras contendo o pensamento de
pesquisadores brasileiros. Varios estudiosos se inscrevem
nesta perspectiva, do norte ao sul do pais, o que se reflete
também nas linhas de pesquisa em varios programas de
pos-graduagao.

* Estudos Orlandianos — criados a partir das pesquisas de
Eni Orlandi. E importante dizer que se, inicialmente, a
referida pesquisadora desenvolvia estudos com base em
Pécheux, posteriormente, acabou por desenvolver seu
proprio pensamento, criando assim uma vertente brasileira
dentro do amplo campo da AD. Reflexdes sobre memoria,
corpo e espago estdo entre as problemaéticas tratadas por
esta vertente.

* Estudos semiolinguisticos — Feitos a partir dos trabalhos de
Patrick Charaudeau, Ida Lucia Machado e colaboradores.



Trata-se de uma teoria que ja se aclimatou ao Brasil e tam-
bém vem ganhando formulages mais abrasileiradas, o que
no futuro, possivelmente, acabara por se transformar em
outra vertente. H4 uma grande variabilidade de problema-
ticas tratadas, nao sendo possivel expo-las aqui de forma
resumida sem prejuizo de varias abordagens.

* Analise Critica do Discurso — A partir de autores como N.
Fairclough, T. van Dijk, dentre outros, com a chancela de
Isabel Magalhées e vérios outros colaboradores brasileiros.
Vemos também nesta corrente a integragdo da gramatica
sistémico-funcional.

* Andlise Dial6gica do Discurso — Ancora-se nos estudos do
Circulo Bakhtiniano e tem a pesquisadora Beth Brait como
desenvolvedora desta perspectiva no Brasil, trabalhando em
conjunto com varios colaboradores. Esta modalidade de AD
é exclusiva deste grupo, dando entdao uma singularidade a
estes estudos no cenério nacional e internacional.

* Estudos na perspectiva maingueneauniana - Sdo aqueles
desenvolvidos a partir das obras de Dominique Maingue-
neau, mas em didlogo com vérios pesquisadores brasilei-
ros, dos quais destaco a figura nuclear de Sirio Possenti e
colaboradores.

* Modelo de Anélise Modular — Iniciada na Suiga por Eddy
Roulet e continuada na Fale/UFMG inicialmente pela
professora Sueli Pires e, atualmente, desenvolvida pela
pesquisadora Janice Marinho e colaboradores

Em meio a tal riqueza de perspectivas e de possibilidades
tedrico-metodologicas, é possivel observar o quanto a AD no Brasil
¢ importante, mas, sobretudo, o quanto é miltipla, jogando por
terra qualquer tentativa de estabelecer uma s6 via de estudos que
considere uma vertente melhor ou pior que outra, ao contrario, por
vezes algumas vertentes sdo até mesmo complementares. A meu
ver, esta diversidade aponta para um relevante ponto de vista da
histéria dos estudos sobre a linguagem no nosso pais: uma ja cres-
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cente elaboragao de formulagoes tedricas brasileiras, pois acredito
que devemos, no futuro, também formular e exportar nossas teorias.

Esta constatagdo aponta para uma maturidade da pesquisa
em nosso pais. Todavia, esse momento nao chegara se nao houver
uma emancipagdo na nossa propria forma de pensar: precisamos
aprender a criticar e a ouvir criticas sobre o que fazemos. Nao se
trata de destruir trabalhos, da critica pela critica, mas de langar um
olhar que impulsione a pesquisa para uma reflexdao mais apurada
e profunda. Acredito que nao seja possivel atingir trabalhos em
nivel de exceléncia sem criticas construtivas e nossa comunidade
académica, como um todo, lida mal com o debate e com a avalia-
¢ao de seus trabalhos, muitas vezes chegando mesmo a confundir
a critica a um trabalho com a critica a pessoa, tornando a questao
muito sensivel.

Acredito que o trabalho do analista do discurso deva ser se-
melhante ao de um fil6sofo andarilho a moda antiga: um ser livre
no seu pensamento, que observa e teoriza o0 mundo ao seu redor,
independente de ideias formatadas ou de cristalizagbes tedricas.
Parafraseando Milton Nascimento, todo analista do discurso tem que
ir aonde os discursos sociais estdo — o que nem sempre é necessario
para muitos pesquisadores de outras modalidades. A pesquisa em
AD requer vontade de seguir em frente, de inovar, de ultrapassar as
fronteiras estabelecidas sem nunca se estagnar nas facilidades de
uma teoria aprendida. Este analista também deve, ao mesmo tempo,
ser local e global, ou seja, olhar e ver o mundo, dialogando com o
que é contemporaneo, vivendo e construindo a teoria.

E nesse contexto que gostaria de pensar o que seria entao as
novas perspectivas para a AD nos anos vindouros, mas como ja o
foi afirmado acima, trata-se sobretudo de uma especulagao feita a
partir de percepgoes bastante situacionais.

EXERCENDO A FUTUROLOGIA

Ambrose Bierce (1959, p.78), em seu Diciondrio do Diabo,
define o futuro como “esse periodo de tempo no qual os nossos
negbcios prosperam, os nossos amigos sao verdadeiros e a nossa



felicidade est4 garantida”. E uma visao irénica, contudo, nao deixa
de ser bastante perspicaz, pois tendemos ao otimismo em relagao
ao futuro, a uma idealizagao por vezes ingénua. As minhas per-
cepgoes aqui também nao deixam de figurar como utopias a serem
construidas, sob o risco de nao se realizarem ou de se mostrarem
sem sentido daqui a alguns anos.

O presente sempre nos coloca questoes sobre o devir, o que
nos leva a nos interrogar: qual o futuro da AD? Esta resposta nao
pode ser dada sendo num exercicio de futurologia.

Para os tempos vindouros, acredito na consolidagdo de dois
pontos essenciais, concebidos a partir de dados ja existentes. Toda-
via, ha um espago para o imprevisivel que ndo podemos controlar
ou prever:

* A sedimentagao de uma AD brasileira, com quadros teérico-
metodoldgicos estabelecidos a partir do pensamento de
pesquisadores que ja vém desenvolvendo trabalhos bastante
auténticos em nosso pais. Esta sedimentagdo ndo pode se
dar sem perder de vista o didlogo internacional — e nao so-
mente com a Europa, mas também com outros continentes
como Africa, Asia e demais paises da América Latina.

* A retomada dos estudos retoricos se daria de forma ainda
mais significativa do que os estudos desenvolvidos na atu-
alidade, lembrando que, pelo menos no Brasil, os estudos
retorico-argumentativos sempre estiveram ao lado daqueles
analitico-discursivos desde o surgimento desse campo que
denominamos anélise do discurso na atualidade.

Diante desses dois pontos, outra questao se coloca: quais sdao
os desafios que ainda se tem na AD e como desbravar estes campos
ainda nao explorados? Se, de um lado, os estudos em uma perspec-
tiva mais linguistica dentro da AD passam por um amadurecimento,
por outro, vérios outros dados da significagdo, por uma questio
mesmo do nivel de descobertas e percepgoes dentro da area, ainda
estdo em fase de desenvolvimento, por vezes, num estdgio bem
inicial ainda, como veremos a seguir:
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* Os estudos sobre a recepgdo e sua “selvageria” ainda perma-
nece um terreno a ser melhor estudado. Muito se analisou,
se teorizou e se publicou sobre a instancia de produgao, mas
a instancia da recepgdo permanece ainda um terreno a ser
entendido e constituido teoricamente. E certo que muitos
esforgos ja foram langados, bem como muito trabalhos
apresentam avangos, no entanto, muito ainda resta por
fazer em uma perspectiva analitico-discursiva.

* A relagdo corpo e discurso. Algumas vertentes da AD de
fonte estruturalista ainda tém muita resisténcia em pensar
o sujeito empirico [de carne e 0sso] e de ver em seu corpo e
na linguagem que emana dele uma fonte de sentidos a serem
desbravados como um campo de estudos linguageiros. Nao
podemos mais ignorar o papel dos gestos, das posturas, das
formas de olhar, gestos largos ou gestos contidos, dentre
outras coisas. Por exemplo, como nao levar em considera-
¢ao os gestos no discurso politico ou a corporalidade de
uma lingua como a Libras? Pensar a libras sem considerar
0 corpo seria 0 mesmo que pensar somente a lingua escrita
em detrimento da lingua oral, equivoco cometido por muito
tempo na histéria dos estudos linguisticos. Como analisar
as expressoes faciais, os gestos, as posturas, dentre outras
coisas? Como se constrdi a memdria com tragos no corpo?
Como este corpo habita os espagos sociais?

* Asnovas midias e a reestruturagao de nossa vida cotidiana
causada pela internet também sdao um grande desafio. Va-
rios géneros vao sendo redefinidos a partir de tais mudan-
cas. Para ilustrar, podemos citar o auto-retrato que ficava
restrito a pintura ou a fotografia e agora ganha popularidade
sob o nome de selfie, pratica de se auto-fotografar e postar
em redes sociais, que em breve caird em desuso dando
lugar a outras possibilidades. A autobiografia também é
construida dia a dia com postagens em redes como o Face-
book; é possivel acessar a linha do tempo e obter uma das
possiveis autobiografias que o sujeito pode construir como



narrativa de si. Seguramente, a tecnologia tem dado lugar
a muitas experiéncias inovadoras e que instauram novos
paradigmas, novas formas de ver o mundo.

A analise da imagem e seu papel na sociedade contempora-
nea constituem uma temética que ja vem sendo desenvol-
vida, mas ainda precisa de maiores reflexoes e de quadros
teérico-metodolégicos pluridisciplinares que promovam
uma leitura das imagens mais aprimorada. A imagem, em
nossa contemporaneidade, em razado do desenvolvimento
tecnologico, é uma fonte importante de sentidos e esta
presente em nossas vidas de forma preponderante.

A retérica das revolugbes, dos movimentos sociais, dos
protestos, dos discursos totalitarios, as novas formas de se
pensar a cidadania também sao essenciais nos dias atuais.
Percebemos uma crescente onda de correntes ideoldgicas,
estas, por sua vez, vao da extrema direita a extrema esquer-
da. Trata-se de um desafio pensar as novas constituigoes
destes discursos que nao se ddo mais nos moldes tradi-
cionais dos anos 1960 a 1990. Percebemos uma mescla de
ideologias e novas formas de ver e de conceber projetos
ideoldgicos estdao tomando forma, rompendo com padroes
cristalizados.

As transgressoes e seus sentidos nas democracias, nas di-
taduras, bem como a liberdade individual e a liberdade de
expressdo sao também temas sobre os quais é relevante nos
debrugarmos. H4 uma pluralidade de dados que poderiam
nos ajudar a melhor compreender estes discursos e seu
papel em nossa sociedade.

O espago urbano, as novas formas de arte e de expressao, a
moda, dentre outras possibilidades da vida em comunidade.
Nao basta mais somente estudar como a lingua representa
estes espagos, é necessario também entender outros signos
como construtores dos sentidos sociais.

A presenca da ficcionalidade, da factualidade e da mentira
nos discursos sociais. Observamos, cada vez mais, um im-
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bricamento entre essas dimensoes. Da mesma maneira que
temos acesso a telejornais factuais, podemos nos deparar
com modalidades ficcionais e, por vezes, até mesmo com
mentiras no caso dos telejornais de estatuto factual, que
sao ludibriados por fontes. A questdo da percepgao destes
estatutos pelos cidadaos é algo a ser aprimorado através de
estudos e também do ensino da leitura de textos verbais
e/ou iconicos.

* E, aqui, deixo espago para o que vira, fica a abertura para
o que nao temos ainda indices que nos tragam referéncias.

CONCLUSAO

Como o disse, esta reflexdao traz muitas especulagoes, mas
tentei, a partir de percepgoes e de minha experiéncia profissional,
estabelecer alguns caminhos que a pesquisa em AD poderia trilhar.
Pode ser que nada disso no futuro venha a fazer sentido, é o risco
que corremos ao tragar este tipo de prognostico.

Embora a AD viva um momento de grande aceitagido no cena-
rio nacional, esta ndo é uma partida ganha. Como ja o mencionava
Maingueneau ([1987]1997), este campo discursivo ainda encontra
muitas resisténcias na comunidade de estudos linguisticos como um
todo. Ndo é raro nos depararmos com afirmativas ou com questoes
sobre a pertenga ou nao da AD aos estudos linguisticos. Tal impasse
ainda resta a ser resolvido e somente o futuro podera nos dizer qual
serd a solugao ou quais caminhos os estudos linguisticos seguirao.

De minha parte, acredito que a AD e a retérica sdo um hu-
manismo e como tal buscam a compreensao sensivel do humano.
Por isso, contribuem para o debate social, para a melhoria da de-
mocracia, da cidadania, independentemente de suas filiagoes te6-
ricas. Ao menos, para mim, a AD e a retérica funcionam como um
questionamento para a sempre tdo necessaria busca pela liberdade,
vital para cada ser humano.
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Andlise do discurso politico:
A cenografia do poder e outros temas
de destaque em uma entrevista com

Patrick Charavdeau
Antonio Augusto Braighi'

A quarta edigdo do Seminario de Oratéria de Belo Horizonte
teve como conferencista o professor Patrick Charaudeau, um dos
principais representantes da Analise do Discurso e um dos mais
respeitados linguistas em todo o mundo, destacando-se como fun-
dador da teoria semiolinguistica. E autor de diversos livros e uma
referéncia fundamental nos estudos linguisticos e da comunicagao.
Atualmente, Charaudeau é professor emérito da Universidade de
Paris 13, pesquisador do CNRS (Laboratério de Comunicacao Poli-
tica) e membro do “Collége iconique” da INA. Em uma entrevista
a coordenagao do evento do qual participou, o professor falou, em
portugués, sobre questoes ligadas ao tema da conferéncia em tempos
de eleigdo presidencial no Brasil: a andlise do discurso politico e
as nuances da cenografia do poder sob a influéncia dos meios de
comunicagao de massa, além de outros assuntos de destaque na
atualidade.

Antonio Braighi - Professor, do que se trata o tema de sua
conferéncia? O senhor pode fazer uma sintese do que foi
apresentado no Semindrio de Oratéria?

Patrick Charaudeau - Bom, o tema é a cenografia do poder politico.
E eu acho que é um momento importante para se perguntar o que é
a cenografia do poder politico. Tivemos uma época na qual o jogo
politico era somente um enfrentamento entre os politicos e o povo e,
uma vez que o povo delegava num sistema, num regime democrético,
delegava o poder aos politicos. E entédo, os politicos jogavam o seu

"Professor do UniBH, mestre em Estudos de Linguagens — CEFET-MG.



proéprio jogo com a oposicdo, com 0s que estavam com a maioria
e a minoria. Agora o jogo politico é muito mais complexo, porque
aparecem os meios de comunicagdo que nao existiam ha uns 40
anos; porque a relagdo entre o mundo politico e o mundo do povo,
do cidadao, sempre tem que passar por uma mediagao.

Esta mediagao se da pela imprensa, pelos jornais; e também nos seus
momentos de boletins, os momentos das campanhas eleitorais, por
exemplo. E agora esta instdncia de mediagdo esté se diversificado
muito, primeiro pelos meios tradicionais de comunicagao. Sabe-se
que a televisdo é dominante, a televisao e o radio sdo dominantes,
porque a gente cada vez lé menos os jornais. Deve-se reconhecer
que os jornais sdo o lugar onde se pode pensar, porque tem colunas
muito longas para poder explicar, analisar e comentar. Isso porque,
pessoas de fora, como pensadores, intelectuais, politicos, também
podem escrever num jornal as colunas de debate, mas a gente cada
vez menos lé jornais.

Agora aparecerem canais de informagdo continua, em que qualquer
momento do dia é possivel nos informar sobre o que est4 aconte-
cendo. E onde estdo toda a rede de internet e estas possibilidades
de se comunicar, com os féruns, o Twitter e o Facebook. Entao, ja
ndo existe possibilidade de controlar, de dominar toda esta rede,
todo este fluxo de informacao.

Estou justificando o termo de cenografia porque o jogo politico ndao
se reduz ao que disse uma pessoa. O problema é: que impacto tem
o que diz esta pessoa? Que influéncia tem o que ela diz? E entao,
para medir, ou para valorar esta influéncia, é preciso saber qual é o
todo do contexto no qual circula a palavra politica. E isto é o que eu
acho de cenografia. Circula entre o mundo dos politicos, o mundo
do povo, o mundo do cidadao e o mundo da mediagéo, circula toda
uma rede de informagéo. Entao, antes de analisar uma palavra, que
pode ter langado um politico num dado momento — porque uma
palavra pode produzir um efeito terrivel, por exemplo, até de mo-
vimento na rua, e em outros momentos ndo — é necessario verificar
dentro de que cenografia aparece esta palavra.
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AB - Eu destaco entao uma frase do senhor: a informagao é pura
enunciagao.

PC - A maioria do fato politico passa pela palavra, passa pela
linguagem. Entao, esta caracteristica do ato de linguagem é que,
quando fala uma pessoa, aparece o que ela disse e ndo o que ela
pensa. O que se ouve de quem fala é o ato de enunciagao. O ato de
enunciacgao discursiva. Mas, quando se quer interpretar o que diz,
é necessario por em relagdo este ato de enunciagdo com o que se
sabe da atuacao da pessoa, do que pensa esta pessoa, por exemplo,
de que partido pertence, etc. E um jogo constante, entre o explicito
e o implicito. O ato de enunciagao é esta maneira de jogar entre o
que se diz explicitamente e o que se deixa pensar ou compreender
implicitamente.

AB - Além dos veiculos que nds temos na internet, hd também
o sujeito como produtor de informagdo. E esta informagao
circula cada vez mais ativa nas redes sociais on-line. O
senhor acredita que este contexto torna as relagées um pouco
mais complexas, na medida em que nds estamos o tempo
todo cercados de multiplas vozes e opinides?

PC - Complexifica e, além disto, demasiada informagdo mata a
informacao, o que é um verdadeiro problema. Estamos num mun-
do, numa época, numa pés-modernidade, como se diz, cheia de
interrogacoes. Nao sabemos se efetivamente todos estes meios de
circulacao da linguagem, da palavra, do discurso, sdo um beneficio
para o cidadao se informar, ou se ndo desvirtua, se nao desinforma,
o que seria um paradoxo.

Isso é mais provavel porque estamos numa época do rumor. Vocé
sabe que o rumor é um problema, porque o rumor é uma palavra
que circula no espago publico, e a gente se apodera deste rumor.
Ha pessoas que acreditam e outras que nao acreditam. Antes, o
rumor se passava de boca a ouvido e agora este rumor vem ampli-
ficado por todos os meios de internet. Sabe-se, por exemplo, que ha



assassinatos? por meio da internet, que se fazem difamacdes e até
acusagoes, inveridicas, sobre as pessoas. J4 se viram varios casos.
Este é o primeiro problema.

E outro problema também é que, antes desta comunicagéao pela in-
ternet, mais ou menos se sabia com quem se estava falando; ou seja,
era um Eu que falava com um Tu — e este Tu podia ser um individuo,
ou podia ser coletivo, mais ou menos se podia identificar este Tu.
Agora, parte desta comunicagdo por internet é uma comunicagao
com anonimos. Como é que eu vou falar com um anénimo?

Foi feita na Franga uma experiéncia de comparagdo para verificar
como uma mesma pessoa argumenta diante de outra e quando esta
argumenta, sobre o mesmo tema, pela internet. Houve uma diferen-
¢a brutal. Pela internet ela se entrega completamente: suas emocoes,
suas maneiras, inclusive, de insultar, seu vocabulario. Isto porque
o outro nao existe. Vocé sabe que é uma espécie de fantasma em
alguma parte. Com o poder de nao se identificar, o sujeito falante
ndo assume a responsabilidade pelo que esta falando. Entao, isto
¢ um verdadeiro problema, para a sociedade pés-moderna.

AB - E ha saida para este paradoxo? Se muita informagao mata a
informagao, qual é a solugao?

PC - Nao sei! Nossos filhos, diante disto, encontrardao uma solugao.
De todo modo, sempre que surge um novo fenémeno, por isto ndao
sou completamente pessimista, hd um processo de regulagdo social.
Por agora, estamos em um momento em que tudo esta aparecendo,
surgindo, explodindo e ainda ndo dominamos, ndo controlamos.
Mas eu acho que, pouco a pouco, havera solugao; é preciso ver, por
exemplo, o que estd se passando, com a tentativa de se controlar
mais o Google, todos os casos da WikiLeaks, entre outros. Vao se
encontrando coisas que se ignoravam antes e entdo, ao descobrir
escandalos, ou coisas que prejudicam o cidadao, vao se encontran-
do também novos modos de regulagdo. Ainda ndo estamos neste
momento de regulagdo, mas eu penso que vai aparecer.

2Em tom irénico, Charaudeau fala acerca dos boatos.
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AB - Aproveitando o ensejo, facamos um exercicio de futurologia,
por assim dizer: o que é que a gente pode prever para a tele-
visa@o enquanto suporte?

PC - Eu néo penso, como alguns dizem, que a televisao vai desapa-
recer. Ja foi dito e se diz 0o mesmo do jornal impresso, e é verdade
que ele tem problemas econdémicos, mas ndao é um problema cul-
tural. Depois se disse que o rddio, com a aparicao da televisao, iria
desaparecer. E ele ndo somente niao desapareceu como ainda é o
suporte de informagao mais potente. Diziam isso porque a televisao
teria tudo, mas o radio pode se ouvir em qualquer momento, em
qualquer parte, e ainda hé gente que nao tem televisao.

Acho que o Twitter e o Facebook, entre outros, ndo vdo matar a te-
levisao, porque sdo meios préprios. Semiologicamente, o sentido,
a combinacao entre a imagem e a palavra, ndo sdo os mesmos. E
a comunicagao da internet é da palavra escrita, grafica. Também
pode se passar imagens, imagens dindmicas, mas nao é a mesma
combinagado que a que nos apresenta a televisao.

Um exemplo, muito interessante, que eu estou analisando, é de
como se comportam as pessoas nas entrevistas no radio e na tele-
visdo; se comportam de maneiras distintas. Porque no radio nao se
vé a pessoa e entao se tem certa liberdade, que nao ha na televisao,
porque se sabe que os telespectadores estao vendo. No chat também
é diferente. Entao, eu acho que nenhum destes suportes vai matar o
outro. O problema é o contetido que circula dentro deles.

AB - Mas nés temos, com a convergéncia, cada vez mais formatos
se misturando, em vdrias plataformas: web, TV, smartphones,
tablets.

PC - Ainda precisamos ver isso, porque isto influencia no compor-
tamento das pessoas, na sua propria vida. Mas nao se deve deixar
se levar por esta ideia de que a internet é tao potente. Se apresenta
uma situagdo de sociedade, como se todos, milhares de pessoas que
somos no planeta, estariam desde as 8 da manha até meia noite,



diante do seu computador, ndo fazendo nenhuma outra coisa além
disto. Isso nédo é verdade. Porque quando estamos trabalhando, es-
tamos fazendo coisas aqui e 1a. Efetivamente, nas empresas, cada
vez mais se usam computadores, mas para fins diversos.
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Agora, é verdade que estdo se misturando, cada vez mais, estes
suportes; um dentro do outro. Mas vamos ver como isso afetara o
comportamento das pessoas e que tempo se pode dedicar a fazer isto.
Eu acho que o mais interessante é o que surge agora com esta fantas-
tica possibilidade de escolhas. Pode-se escolher agora, quando antes
ndo. Antes as coisas eram muito separadas. Agora hé possibilidade
de escolher o momento; se no momento dado eu tenho tempo para
fazer, posso, por exemplo, ver um filme no meu computador, ou ler
a informacdo, etc., e, a0 mesmo tempo, conversar com um amigo.

AB - Como os estudos da linguagem podem contribuir para que nés
analisemos este cendrio?

PC - A linguagem estd no centro de tudo isto. Pode-se dizer que é
verdade que a linguagem é prépria do ser humano. A linguagem
verbal e a gestual sdo préprias do ser humano. Todos os comporta-
mentos dos seres humanos, todo este jogo, esta dramatizacao da vida
humana, com seus momentos de felicidade, com seus momentos
tragicos, tudo isto passa pela linguagem, porque a linguagem é o
que permite ao ser humano representar o mundo.

Nao sabemos qual é a realidade do mundo na sua realidade fisica.
Em sua realidade fisica, vemos coisas, tocamos coisas concretas,
mas que sentido tem? Este sentido somos n6s que damos ao mundo.
Uma arvore é uma arvore. Mas qual é o sentido de uma arvore? Eu
estou seguro que para vocé nao tem o mesmo sentido que para mim,
falando de cultura e nao individualmente.

E a linguagem que nos permite representar e construir cognitiva-
mente representagoes do mundo. E, em razao destas representacoes,
que os grupos humanos podem néo ter as mesmas representagoes
de mundo, e, entao, se criam diferencas. Mas o interessante da vida
sdo as diferengas. No entanto, as diferengas podem ser fontes de
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conflitos e, ao se tornarem fontes de conflitos, também obrigam a
encontrar uma solucgao, uma regulagido, um acordo. Este é o jogo
da vida constante; este jogo de rejeigao e atragao e, tudo isto, passa
pelo discurso.

AB - Qual é a opiniao do senhor sobre a interdisciplinaridade?

PC - Isso é fundamental para mim. Eu escrevi varios textos sobre a
questao da interdisciplinaridade. E muito importante porque, agora,
chegamos a um grau de desenvolvimento das ciéncias humanas e
sociais que nos faz tomar consciéncia de que nenhuma disciplina
pode pretender esgotar o seu objeto de analise. E, entao, se deve
recorrer também a outras para completar o que faz uma determinada
disciplina.

Por exemplo, o objeto de anélise politica. Este objeto pode ser ana-
lisado pela sociologia, pela antropologia, pela psicologia social,
pela analise do discurso; cada uma destas disciplinas constréi o
seu olhar, na relagdo com os seus pressupostos tedricos e com a sua
metodologia. Mas, para poder se compreender este objeto, é preciso
tentar, porque néao é facil, articular estas disciplinas.

Contudo, com certas condigoes, porque a objegao e a critica que se
faz muitas vezes da interdisciplinaridade é que se perde em cien-
tificidade. Entdo, eu proponho que cada disciplina esteja em seu
proprio lugar geométrico, porque todas tém os seus pressupostos
teéricos e metodologia. E interessante ver o que outra disciplina
propoe como definigao de um mesmo conceito.

Um exemplo, a nogao ou o conceito de identidade. A nogao de iden-
tidade tem definigbes distintas na sociologia, psicologia e no campo
da linguagem. E preciso verificar o que outra disciplina propoe
sobre a definigao de identidade. E entao se podem enriquecer suas
proprias definigbes com uma acepgao que tem a outra especialidade.

Assim, cada um nao perde a sua cientificidade, porque fica dentro de
seu ambito disciplinar, mas vai enriquecendo seus conceitos. Isto é
uma maneira de fazer o que eu chamo de uma interdisciplinaridade



focalizada. Focalizada porque cada um deve estar focalizado no seu
proprio campo, mas de modo interdisciplinar para tentar articular
ou empregar nogoes e conceitos de outra érea.

A questdo nao é misturar, porque misturar seria efetivamente nao
saber qual o enquadramento tedrico e metodolégico. Deve-se pensar
- no caso da educomunicagao® - que hd uma maneira dos estudos
de comunicagao e informagao procederem e uma maneira no campo
da educagdo de agir e cada pesquisador deve ficar dentro de sua
propria disciplina. Contudo, que estes pesquisadores constante-
mente fagam interrelagbes para enriquecer cada um dos campos
(inter)disciplinares.

Por exemplo, eu quando analiso o discurso politico em um deter-
minado momento, em razao desta influéncia que uma frase, uma
declaragao, pode ter numa campanha eleitoral sobre o cidadao,
devo recorrer ao que a psicologia social estuda e analisa sobre esta
questdao de influéncia. Em outro momento dado, quando esta se
falando de opiniao coletiva, é preciso ver o que a sociologia, por
exemplo, propoe como definigao de opiniao coletiva. No momento
de ver se, por exemplo, numa campanha eleitoral, se a oposigao entre
dois candidatos que representam partidos distintos recorre a uma
ideologia mais autoritaria ou a uma mais igualitaria, devemos ver a
evolugao que propoe a filosofia politica sobre o que é democracia,
republica autoritaria, e/ou a democracia igualitaria.

Para mim é obvio que se deva fazer interdisciplinaridade. Mas,
interdisciplinaridade focalizada, para nao perder o grau de cienti-
ficidade de cada disciplina.

3Exemplo dado em razao da constituigao da questdo em torno das perspectivas
de atuagdo do Educomuni: Grupo de Pesquisas em Educomunicagao do UniBH.









